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概 要
外食産業が成長するには、多店舗化、つまりチェーン化が必要とされる（茂
木,1987;1990；岩渕,1996；小田,2004）。その一方で規模の拡大が手作り感の
損失を生み出して製品のマイナスイメージを高め、結果的にその価値を下げて
しまうことが考えられる。そのような状態を本稿では「チェーン化のジレンマ」
と表現している。そうしたトレードオフの関係が両立可能であるのかどうかに
ついて、「長崎ちゃんぽん リンガーハット」社の事例をもとに考察した。
チェーン化の過程においては、多店舗展開することである種の規模の経済に
より規模を拡大して売り上げを伸ばすと同時に大量調達・大量生産を行うセン
トラルキッチンによりコストが下げられる。これにより収益が大幅に拡大し、
企業はさらなる成長にシフトすることが可能となる。その一方で、チェーン化
には画一的な生産方法と製品が求められる（岩渕、1996）。それが手作り感の
喪失やジャンクな感じなどのマイナスなイメージを生み出し、結果的に本来の
製品価値を下げてしまうことになる。世界中のどこでも同じデザイン、同じ形
の製品を食すことが出来ることをモットーにしているマクドナルドなどはそ
の典型的な例と言える。この点に関しては、英国のトップ・シェフでさえもそ
の現象について言及していることからも明らかである。また、チェーン化のジ
レンマをサービスといったマーケティングの視点で議論されること(大
滝,1998;勝見,2006;伊藤・高室,2010)はあったが、製品の側からの視点では議
論に至っていない。このように知名度の高い企業がチェーン化の過程で生産方
法や製品が画一的な方向に向かい、製品価値を下げてチェーン化のジレンマに
陥る中で、それとは異なる方法で成長し、中華麺専門チェーン企業の中で上位
の店舗数を占める企業が「長崎ちゃんぽん リンガーハット」社である。
本稿では、「長崎ちゃんぽん リンガーハット」社がチェーン化のジレンマ
2を克服し成長してきた要因を製品の側からの意味的価値 ( 延岡、
2006a;2006b;2008;2010;2011)の顧客への訴求と意味的価値を伝えるデザイン
にあるとして議論した。前者においては、「健康」、「手作り感」といった主観
的且つ定性的な意味的価値を顧客に訴求することで、製品に対するマイナスで
ネガティブなイメージを払拭して価値を高めようとしている。その中でのポイ
ントは 2 点ある。まず、健康的に見える野菜を製品の一番上に置いて美しく盛
り付けていることである。健康的に見える野菜をクローズアップして、顧客の
直ぐに目につく部分に置くことで製品の健康のイメージを高めることで、マイ
ナスなイメージを払拭しようとしている。次に、製品を画一的にしていないこ
とである。リンガーハット社の究極の目標はお味噌汁にある。家庭のお味噌汁
が毎日食べても飽きられないのは、母親が目分量と手間をかけて作ることで毎
日の出来上がりが異なり、その分だけ手作り感が生み出されている。リンガー
ハット社はこうしたことを見込んで、本来は均質的な性質を持たず、量販には
向かない天然素材（清水・上原,1993）を使用している。後者においては、製
品の意味的価値を高めるためにはデザインが効果的である (延岡、
2006a;2006b;2008;2010;2011；Verganti,2012)ことを意識した上で、健康によ
いイメージを形成する見た目、つまり独自のデザインを作り上げている。その
中では、製品開発段階において、色や形を中心にした製品作りを進めている。
また、セントラルキッチンにおいては、色や形を良くするためには鮮度が必要
になることから、当日処理、当日配送の仕組みを作り上げている。さらに、販
売の現場である店舗においては、持ち込まれた本来は均質的にならない天然素
材に対して手間をかけてその場その場で臨機応変に対応しながら製品デザイ
ンを完成させている。この点については、これまで製品開発時点のデザインが、
生産、販売までの過程の中で変わること(森永,2005;2010a）がないことを前提
とした固定的デザインに対して新たなデザインの概念を提言したと言える。
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3第1章 はじめに
本稿の目的は、外食産業の成長としての手段であるチェーン化と規模が拡大する中でト
レードオフ的に下げられてしまう製品の価値の両立を実際の外食産業がどのようにマネジ
メントしているのかを明らかにすることである。
一般的に外食産業が成長するには、多店舗化、つまりチェーン化が必要とされる（茂
木,1987;1990；岩渕,1996；小田,2004）。直営店、フライチャイズ店のいずれか、もしくは
併用の形態により規模の拡大を図るのである。そこでは、ある種の規模の経済による多店
舗での売り上げの拡大と共に、セントラルキッチンにおける原材料の大量調達・大量生産
により規模の経済が働くことでコストが大きく下がる。その結果、売り上げが急伸すると
同時にコストが大きく下げられることで収益の幅が大きく拡大し、企業がさらなる成長へ
とシフトすることが可能となるのである。
その一方で、製品の価値が下げられるというマイナスの状況も考えられる。つまり、チ
ェーン化には画一的な生産方法と製品が必要とされる（岩渕、1996）ことから、これまで
の手作り感が損なわれることで消費者がネガティブなイメージを製品に対して抱くように
なるのである。例えば関西エリアのグルメ情報誌である「Meets Regional 2009 年 2月号」
の中華料理特集では、チェーン店との対比で個人経営店のおいしさを紹介するという文脈
が前提となっているが、これは、チェーン店に対して「おいしい店ではない」という先入
観を顧客が抱いていることを示唆していると考えられる。このように、外食産業がチェー
ン化によって成長するにしたがって、その製品の価値は下がっているのではないだろうか。
では、外食産業のチェーン化による成長とその製品の価値のトレードオフの関係を両立
することは可能なのか、あるいはどうすれば両立できるのか、この点が本稿の問題意識で
ある。
本稿の構成は以下のとおりである。次章では先行研究をレビューし、本稿が取り組む課
題を明らかにする。次に、長崎ちゃんぽんリンガーハット社の事例を示し考察する。最後
に、本稿の貢献と含意について検討する。
4第2章 先行研究
第1節 外食産業のマネジメント
岩渕(1996)は、飲食業の市場は顧客と店舗の間の空間的時間的距離が決定的な意味をも
つ市場であり、運賃、時間を含めての輸送費の存在が市場範囲の拡大を制約する要因とな
ることで個々の店舗の規模も自ずと制限される。したがって、外食産業の経営規模の拡大
は、経営する店舗数の拡大すなわち多店舗化とならざるを得ないとしている。ここでの多
店舗化とはチェーン化を意味し、その定義は、多数の店舗を異束ねて統一的なオペレーシ
ョンシステムで運営しようとするものであり、すなわち多数の店舗が同じ店舗名称を掲げ
て、顧客に対して同一水準の料理とサービスを同じ価格帯で提供することとする。このよ
うに外食産業における多店舗化はチェーン展開という形で進められ、店舗経営の標準化と
マニュアル化、標準設計店舗が生み出された。その一方で、食材調達面においては、チェ
ーン店のメニューを統一し、セントラルキッチン方式や仕様書発注方式による調理の外部
化といった大量調達・大量生産によるコストダウンならびに、同一品質の安定供給システ
ムが構築されてきた。つまり、この 2つのシステムが車の両輪となることで昭和40年代以
降、外食産業は急成長を遂げてきたと考えられる(茂木,1987;1990；岩渕,1996；小田,2004）。
このように外食産業の成長についてのチェーン化については数多く論じられているが、そ
れにともなうマイナスの効果については論じられていない。
チェーン化による規模の拡大にともなうサービスの低下を論じたものは多い。勝見
(2006)は、事業規模の拡大とともに起こるサービス・クオリティの低下を、オペレーショ
ン・フィールド・カウンセラー（アドバイザー）という人材を育成し、この人たちが集ま
る場を作ることで回避しようとするセブン・イレブンの事例を取り上げている。この中で
鈴木敏文会長は規模の拡大にともなって生まれる仕事のマニュアル化や単線化を否定し、
失敗を恐れない「仮説・検証型」の新たな取り組みを奨励し続けている。また、大滝(1998)
は、事業規模の拡大とともに起こるサービス・クオリティの低下を、「共栄会」というオー
ナーが集まる場を作ることで回避しようとするモスバーガーの事例を取り上げている。通
常の FC チェーンがマニュアル通りの動きが要求されてパターン化するのに対して、モス
ではマニュアルを最低限の決め事として、むしろそれに何が出来るかが求められている。
こうした基本理念や経営哲学は前述の「共栄会」で共有され、メンバーは競争的というよ
5りは、連帯して相乗効果を作り上げる場合が多い。加盟店すべてが発展しようという思想
が共有される大切な場となっている。さらに、マクドナルドでは、事業の拡大とともに起
こるサービス・クオリティの低下を、「ハンバーガー大学」（1）という人材育成機関を作るこ
とで回避しようとしている。マクドナルドでは店舗を16のステーションに分けて、その中
には72のマニュアルが存在するため、クルーはそのすべてを体得しなければならない。そ
の中では、マニュアル化し過ぎて働くことへのモチベーションを失わせないような工夫が
なされている。マニュアルをゲーム感覚で楽しく学ばせて自信をつけさせ、クルーガイド
で何のために働くのか簡潔に伝えることで動機づけをする。そうしたことにより働くこと
への積極性を生ませ、さらに先輩らによる OJT でクルーを成長させることでサービスの低
下を回避しようとしている。その他、伊藤・高室(2010)は、人によるサービスのばらつき
を、「クレド」（信条）を作って共有することにより回避しようとしているリッツカールト
ンの事例を取り上げている。この中には、「クレド」「モットー」「従業員への約束」「サー
ビスの３ステップ」「サービスバリューズ」の5つが記載されている。つまり、顧客満足と
従業員満足の相互作用による質の高いサービスを通じた成果の達成が目標とされており、
それによりサービスの低下を回避しようとしている。このように、チェーン化による規模
の拡大にともなうマイナスの効果について、サービスの低下というマーケティング側の視
点から論じられたものは多々見受けられる。しかしながら、そうしたマイナス効果につい
て、製品の側からの議論は行われていない。
第2節 意味的価値
延岡(2006a;2006b;2008;2010;2011)は、商品が顧客の求める機能を超えて、それ以上を
顧客が求めることはない状況や技術がある程度のレベルまで発展・成熟した中で、モジュ
ール化・標準化して、部品の組み合わせで容易に最終製品をつくれるようになる状況下で
は、日本企業の高度な技術力は存在価値を失うとしている。つまり、こうした状況は顧客
ニーズの頭打ちと言える。さらに延岡は、こうした状況下では新たな顧客価値を創出する
しかないと主張している。
1 DVD「日本マクドナルドのサービス・イノベーション」神戸大学経済経営研究所
サービス・イノベーション人材育成プログラム
http://www.rieb.kobe-u.ac.jp/project/sihrm/video.html（閲覧：2012 年 11 月 10 日）
6イノベーション論やマーケティング論の研究において、顧客価値には機能や性能によっ
て規定される価値と、顧客の感性や感覚に訴える情緒的な価値があることがしばしば指摘
されている（鳥居,1996；延岡、2006a;2006b;2008;2010;2011；延岡・伊藤・森田,2006；
若林,2007；長内,2008;2012）。延岡は前者を機能的価値、後者を意味的価値と呼び、機能
的価値は形式的且つ客観的な定量的な価値、意味的価値は暗黙知的且つ主観的で定性的な
価値であると定義している。意味的価値の創造は、マーケティングの了解であるという見
解がある。たとえば、若林(2007)は、Kotler(2000)の「顧客のニーズ・ウォンツを実現す
る何か」「興味、所有、使用、あるいは消費という目的で市場に提供され、かつ欲求やニ
ーズを満たすことのできるすべてのもの」という製品の定義を受けて、製品開発の役割を
モノの開発であり、R＆D による機能の満足づくりが求められているとする一方で、ブラ
ンド構築とは意味の開発であり、どんな意味を当該商品がもつのかを PR することである
としている。
一方で、鳥居（1996）は機能的価値が製品開発の対象であり、ブランド開発が意味的価
値の対象であるとしながらも、製品の機能や効用が重要な「意味」を持つ市場においては、
機能や効用が意味となりうると指摘し、製品開発における意味的価値創造の可能性を示唆
している。延岡・伊藤・森田（2006）は、機能的価値の過度の先走りは意味的価値の表現
を困難にし、コモディティ化を促進すると示している。R＆D 活動が意味的価値に影響を
及ぼす以上に、機能的価値は R＆D，意味的価値はマーケティングという単純な区分とす
るのではなく、むしろ暗黙知的且つ主観的な価値を的確に捉えて製品開発に取り入れるこ
とは企業の競争優位にもつながる（楠木,2006；延岡, 2006a;2006b;2008;2010;2011；長
内,2008;2012;森永,2010b）としている。
延岡（2006a;2006b;2008;2010;2011）は、食べものには体験、感覚、情緒が大事であり、
その価値ともいえるおいしさが客観的に評価されることによる機能的価値ではなく、総合
的な経験による主観的な意味的価値が重要であるとしている。だとすれば、食べ物のおい
しさの要素は味・香り・食感・見た目・音・温度の 6つのファクタ （ー相良,2002；坂井,2010）
で成り立っていることから、その中の要素の一つに前述の体験、感覚、情緒といったもの
を持たせることが可能と考えられる。本稿では、そうした要因の一つに意味的意味を持た
せることで、商品に対するマイナスのイメージを払しょくできるのではないか、さらには
そうしたことが可能となれば、企業として成長しながら、且つそのイメージを保つことが
できるのでないかという仮説を立てている。
7昨今の市場が成熟した中で、他社との製品差別化によるデザインの必要性やブランドイ
メージを強化するためのデザインの必要性が指摘されている。森永(2005;2010a）は製造業
における重量級プロジェクトマネージャ （ー藤本＆クラーク,1993）による製品開発から販
売における一貫したデザイン（＝工業デザイン）、すなわちプロダクト・デザイン（意匠）
について論じている。これは製品開発の起点において企業の意図するデザインが設計、生
産、販売の過程においても一貫して変わらないことを前提としている。しかしながら、外
食産業を始めとする製造業とサービス業の中間に位置する業態においては、設計と生産が
同時に行われ（＝サービスの即時性）(亀岡,2007)、かつそれぞれの生産現場（＝消費現場）
において製品のデザインに均質性を求めることが困難となり、生産現場（＝消費現場）に
おいて一つひとつが異なるデザインとなる。これは製品開発の起点においては企業の意図
するデザインは固定しているが、設計、生産、販売の過程においてデザインが変わる可能
性を示唆している。このように、いわゆる、「固定的デザインがない」デザインのマネジメ
ントの研究はこれまで議論されてこなかった。
これまでの先行研究と本研究との差分は次の 4 点である。①外食産業におけるチェーン
化(茂木,1987;1990；岩渕,1996；小田,2004）については多々論じられてきたが、外食産業
が成長する上でのマイナスな効果についてはこれまで論じられていない。②チェーン化に
よる規模の拡大にともなうマイナスの効果については、サービスというマーケティングの
視点(大滝,1998;勝見,2006;伊藤・高室,2010)から論じられたものはあるが、製品の側から
の議論は見受けられない。③これまで機能的価値は製品開発の対象であり、意味的価値は
マーケティングの対象とされてきたが、暗黙知的且つ主観的な意味的価値を的確に捉えて
製品開発に取り入れることは企業の競争優位につながると考えられる。（楠木,2006；延岡,
2006a;2006b;2008;2010;2011；長内,2008;2012;森永,2010b）また、意味的価値は総合的な
主観的価値である(延岡, 2006a;2006b;2008;2010;2011)ことから、価値の要素の一つに体
験、感覚、情緒といったものを持たせることが可能である。しかしながら、これらは抽象
的なレベルの議論に止まり、具体的には論じられていない。④これまでのデザインマネジ
メントでは製品開発から設計、生産、販売まで固定している(森永,2005;2010a）ことが前
提の議論であった。しかしながら、外食産業をはじめとする製品開発の起点においては企
業の意図するデザインは固定しているが、設計、生産、販売の過程においてデザインが変
わる可能性があるマネジメントについては議論されてこなかったと言える。
以上のことから本稿の問題意識、研究テーマは次の通りである。一般的に外食産業が成
8長するには、多店舗化、つまりチェーン化が必要とされる。直営店、フライチャイズ店の
いずれか、もしくは併用の形態により規模の拡大を図るのである。そこでは、ある種の規
模の経済を働かせて多店舗化を実施することで売り上げを大きく拡大させる。同時にセン
トラルキッチンにおいては、原材料の大量調達・大量生産による規模の経済が働くことで
コストが大きく下がる。その結果、売り上げが拡大し、同時にコストが大きく下げられる
ことで収益が大幅に拡大し、企業がさらなる成長へとシフトすることが可能となる。その
一方で、製品の価値が下げられるというマイナスの状況も考えられる。つまり、チェーン
化には画一的な生産方法と製品が必要とされる（岩渕,1996）ことにより、これまでの手作
り感が損なわれることで消費者がネガティブなイメージを製品に対して抱くようになるの
である。その結果、製品の価値が下げられてしまう。では、外食産業のチェーン化による
成長とその製品の価値のトレードオフな関係を製品の側から両立することは可能なのか、
あるいはどうすれば両立できるのか、この点は本稿の問題意識である。ここでは、製品の
側から意味的価値を創造し、それを外食における「おいしさ」という製品価値の要素であ
る見た目、つまりデザインによって表現し製品価値を下げないことが、チェーン化のジレ
ンマを克服する一つの方策となり得るのではないかと考えている。
本稿では、チェーン化のジレンマを克服するためには製品の側から何ができるかについ
て、「長崎ちゃんぽん リンガーハット」社の事例研究を中心に同業、同規模の競合である
「幸楽苑」との比較も交えながら明らかにする。（Appendix 参照）
9第3章 事例研究
第1節 事例の選択と調査方法
本節では、チェーン化によって規模が拡大するにしたがって製品の価値が下げられてし
まう状況において、そうしたトレードオフの関係を両立することが可能なのか、あるいは
どうすれば両立できるのかを明らかにするために、2012 年 11 月現在までに国内外を合わ
せて 525 店舗を展開するまでにナショナルチェーン化を成功させた大手中華麺専門チェー
ン「長崎ちゃんぽんリンガーハット」の事例を紹介する。
中華麺専門チェーンには、2012 年度の外食上場企業83社・売上高ランキング（2）におい
て上位に入る幸楽苑（3）（26 位）とリンガーハット（27 位）とがあり、それぞれの店舗数
が 462 店と 489 店で拮抗する中で、リンガーハット社を選択した理由としては次の3つが
挙げられる。第1に、リンガーハットは、「ボリュームたっぷりで山海の食材を楽しむこと
ができる」（4）ことを個性的な製品コンセプトとして挙げている。こうした素材は新鮮な天
然素材であり、本来であれば、個性的な製品を生み出すことが可能な一方で、性能あるい
は機能の不安定さだけではなく、数量的制約をもつ可能性があるため均一な量産製品向き
ではない（清水・上原,1993）。つまり、本来であれば大量生産・大量販売型のチェーン化
には向かない材料なのである。しかしながら、リンガーハットはそうした特性をもつ天然
材料を使用しながらも、量産を進めて低価格を実現した上でチェーン化を図り、中華麺チ
ェーン店舗数では上位に位置している。第 2 に、これまでとは異なる製品価値を創造して
いることである。「おいしさ」が製品の価値として重視される外食産業において、国産の原
材料や食材を使用した製品により、「安心・安全・健康」を製品の価値として前面に押し出
している。カロリー（5）に関しては、他社と比較すれば低い訳ではないのにもかかわらず、
2 外食上場企業83社・売上高ランキング（2012 年度）
フードビジネス総合研究所(2012）『外食上場企業総覧2012』
3 幸楽苑については第 4 章第 1 節で論じる。
4 リンガーハットの美しさ物語 01 長崎ちゃんぽん
(http://www.ringerhut.jp/menu/chanpon/about/vo101.php）（閲覧：2012年 8月 15日）
5 リンガーハット社の主力製品である「長崎ちゃんぽん」は632kcal に対し、幸楽苑の主
力商品である中華そば 577kcal となっている。
http://www.kourakuen.co.jp/products/allergy.html（閲覧：2012年 12月 10日）
http://www.ringerhut.co.jp（閲覧：2012年 8月 15日）
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製品の健康的なイメージを顧客に普及させるのに成功している。現に、この製品イメージ
をモチーフに開発された『野菜たっぷりちゃんぽん』は、年間 500 万食の大ヒット商品と
なり、マスコミ各紙で取り上げられるほどであった。これまで、量が倍増するといった触
れ込みによりヒットした製品は多々見受けられるが、リンガーハット社のように、定量的
な機能的価値とは別の次元（楠木,2006）で開発したヒット製品は少ないと思われる。これ
は言い換えれば、『野菜たっぷりちゃんぽん』は健康的なイメージを訴求するという点で主
観的な意味的価値(延岡,2006a;2006b;2008;2010;2011)を有する製品であるのに対し、量の
倍増を訴求した製品は客観的に評価される機能的価値を有する製品と言える。第 3 に、外
食産業の中では劣位な立地で展開してきたことである。リンガーハット社は創業以来、ロ
ードサイドでの店舗を中心に展開をしてきた。そうした状況下で獲得した顧客は、駅の近
くや住宅地に近い立地で店舗展開をする中で他社が抱える家族連れ、若い女性といった顧
客とは様相が異なる。そのような状況下で、外食産業におけるこれまでにはない「健康」
「手作り感」「ファミリー感」といった製品価値を広めるにはハードルが高かったと考えら
れる。
事例研究にあたっては、リンガーハット株式会社会長兼社長米濱和英氏（場所：本社、
時間：1 時間半）、技術執行役員商品科学研究所池田滋寛氏（電話インタビュー、時間：2
時間）、マーチャンダイジンググループ富士小山工場長石橋琢氏（場所：富士小山工場、時
間：1 時間）に対しインタビュー調査を行った。また、補足的に自社の広報誌や「長崎ち
ゃんぽん」に関する雑誌記事、Web ニュースなどの２次データを参照した。
第2節 長崎ちゃんぽんリンガーハット社の概要
長崎県長崎市発祥のちゃんぽんは、中国福建省の福建料理をベースとしている。明治時
代中期、長崎市に現存する中華料理店「四海樓」の初代店主陳平順が、当時日本に訪れて
いた大勢の中国人留学生に、安くて栄養価の高い食事を食べさせるために考案したとされ
る。「長崎ちゃんぽん」（6）は肉、魚介類、野菜など十数種の具材をラードで炒め、野菜と鶏
ガラでつくったスープの中に麺を入れて煮立てるのと、太い麺と中に入った具材の種類・
分量の多さが特色である。「長崎ちゃんぽん」が全国的に知られるようになったのには、全
6 明治時代から長崎に伝わるちゃんぽんを「長崎ちゃんぽん」と表記し、リンガーハットが現
代風にアレンジしたちゃんぽんは『長崎ちゃんぽん』と表記する。
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国チェーンとなったリンガーハットの影響も大きいといわれる。（7）
㈱リンガーハット（RINGER HUT CO．LTD）は、2012 年 11月末現在で、リンガー
ハットジャパン㈱（『長崎ちゃんぽん』・資本金1億円・店舗525）、浜勝㈱（とんかつ・資
本金 1 億円・店舗 105）、㈱和華蘭（通販ブランド・資本金 3.000 万円）、リンガーハット
開発㈱（グループ外食事業店舗の建設・改修・設備のメンテナンス・資本金 3 億円）を傘
下にもつ持ち株会社であり、2012 年には創業50周年を迎える。1962 年 7月に、リンガー
ハットの創業店舗である「とんかつ浜かつ」が長崎市鍛治屋町で産声を上げて、1974 年 8
月にはリンガーハット 1 号店である長崎宿町店がオープン、その後も株式上場や海外進出
といった大きな事業に取り組みながら、外食産業の中で確かな地歩を占めてきた。その後
のバブル崩壊後の低価格競争の中で、2009 年から『長崎ちゃんぽん』や「ぎょうざ」に使
う野菜の国産化を実施して値上げに成功し、業績の V 字回復を果たした。こうした実績に
より、リンガーハットはこれまで以上に新聞、テレビ、雑誌などの各種メディアから大き
な注目を集めている（8）。
リンガーハット社の製品開発から調達、生産、販売に至る一連の流れは下記の通りであ
る。
①製品開発部が出した企画をマーケティング販売計画と話し合いの上、年間計画、社長
の承認、株主の見解などを経たうえで年度テーマに落とし込む。
②その後、具体的な製品のアイデアを出し合い、手作りによる試食、モニター試食など
を済ませた後に役員試食へ
③通過後は、工場で量産を行い、実物を作ったうえで、量産品の前提で手作り品と量産
品との整合性を確認
④この時点で大体の原価がはじき出されるので売価が決定されて、トレーニング部門へ
落とし込まれる。特定エリアや数店舗で実際の販売が行われることもある。その際のレシ
ピ等はすべて製品開発部が準備。
⑤こうしたプロセスが全て完了した時点で販売へ。
7 長崎のちゃんぽん
http://ja.wikipedia.org/wiki/%E9%95%B7%E5%B4%8E%E3%81%A1%E3%82%83%E3%82%93
%E3%81%BD%E3%82%93(閲覧：平成 24 年 12 月１日)
8 テレビ朝日の「報道発 ドキュメンタリ宣言」（2010 年 1 月 18 日 19：00～19：54）でも取
り上げられている。
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本事例では、リンガーハット社のこれまでのチェーン化の流れと製品開発から生産・販
売現場までのマネジメントについて取り扱う。
第3節 チェーン化と製品イメージの創出
リンガーハット社の前身は、とんかつ、県庁食堂、お好み焼き、肉まんとぎょうざ、す
し、結婚式場、弁当の仕出し屋、イオン水の器具の販売など幅広い。そうした多角化を米
濵豪氏、鉦二氏、和英氏の 3 兄弟が推進する中でチェーン化を図るが、それにふさわしい
商品が見つからないままの状態が続いていた。そのような暗中模索の中で、ご当地の名産
であり、当時流行の味噌ラーメンにも負けなかったちゃんぽんを製品とするチェーン化を
決意する。その当時を振り返り、創業者である米濵和英氏は当時を振り返り次のように述
べている。
当時は、毎日食べても飽きないものを扱わない限り外食のチェーン化は難しいとの
認識がありました。そうした視点で我が社の製品群を見渡した時に、消去法で残った
とんかつでさえ一週間で2回が限界かなという感じでした。その時に、「長崎ちゃんぽ
ん」であればチェーン化の可能性が高いのではと直感が働きました。やはり、その当
時に一世風靡をしていた味噌ラーメンを長崎の地から追い返した「長崎ちゃんぽん」
は我々にとってインパクトが大きく、そこに大きな魅力を感じていたのだと思います。
新規参入するにあたって、先行者との軋轢を危惧した和英氏は現代風にアレンジしたち
ゃんぽんというイメージで売ったほうが得策と判断し、山口県宇部市にあった㈱五平太（現
在の㈱ジー・ネットワークス）と業務提携する。ここでは、長崎ちゃんめん（9）というちゃ
んぽんのような、ちゃんぽんでないような、ラーメンとちゃんぽんを合わせたような麺類
が売られていた。豪氏はこの「ちゃんめん」が気に入り、「長崎ちゃんめん」の名称を九州
で使用する権利を買い付けた。この時に、チェーン化のシステムに詳しい二男の鉦二氏が
9 篠原(2012)は、長崎ちゃんめんはラーメンとちゃんぽんを掛け合わせた感じの麺類の一種で、
中華屋の「タンメン」に近い感じであるとしている。
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経営に参加している。 長崎ちゃんめんの名称は決まったが、これだけでは到底チェーン
化は実現できない。そこで、先ず手を付けたのは味である。和英氏は、中華の料理人を招
き、仕事が一段落してから、毎日のように研究に没頭した。その一方で、前述の二男の鉦
二氏は、毎日のようにちゃんぽんの店を徹底して食べ歩いた。さまざまな味を自分の舌で
食べ分けたところで、自社のファミリーレストランの厨房に入って、朝から晩までいろい
ろなちゃんぽんを作り続けた。食材の選定や盛り付けなども全て自分たちで決め、これな
ら行けると自信作ができるまでに半年を費やした。このようにして生まれたのが現在の『長
崎ちゃんぽん』の原型である。この味は、これまでのこってりした味の「長崎ちゃんぽん」
に対抗して、あっさり味をベースにしたものであった。また、麺に関しても当時は炒める
のに合う蒸し麺が一般的に使用されていたが、煮込み用の生の茹で麺が使用されたことも
特徴であった。さらに、米濵氏の頭に常にあったのが「健康」についての心配であった。
当時、こうした点に着目した経営者の数は非常に少なかったことが予想されるが、これに
関しては次のように述べている。
その当時の「長崎ちゃんぽん」にはラードが一般的に使用されていて、それを捨て
ると排水口に固まって梗塞状態になっていました。それを見て、これを体内に入れて
良い訳がない。これからの自社製品は「健康」を第一でいかなければならないとの強
い意識が芽生えました。もちろん、ラードの使用も止めております。それ以来、私の
考えが従業員に伝わり社内全体に浸透して、減塩、減脂、減糖といった成分管理、新
鮮な国産野菜使用といったもので、お客様に対して「健康」を訴求する文化が醸成さ
れ、今日まで続いているのだと思います。
次に問題になったのは価格である。コンサルタントは「市価の半値でなければ、チェー
ンによる大衆価格にならない。」（10）と言う。当時、「長崎ちゃんぽん」の値段は 350 円から
400 円であった。お手頃価格の目安である週刊誌を参考に、それより少し高めの 250 円で
出すことにした。また、店舗内では調理風景がお客様の目に触れるようにと、仕切りのな
い厨房設計（＝オープンキッチン）が採用された。これは鉦二氏のこだわりの発案で、親
10 この言葉にもチェーン化＝価値の低下の考え方が示されている。
14
しみのある製品イメージの定着を狙ったものであり、当時のチェーン店では珍しい形態で
あって、この設計は現在でも、条件が許す範囲において同じ設計がなされているようであ
る。こうしたオープンキッチンにより①お客が調理風景を見ながら料理が出来るまでのワ
クワク感を感じることで食した時のおいしさが倍増する、②調理風景を見ていれば多少時
間がかかっても退屈しないといった効果を狙ったのである。こうして1974年 8月、長崎市
宿町にリンガーハットの1号店がオープンした
この時、和英氏と鉦二氏はこれからの経営について相談し合い、「資本の集中と人の集中
をしよう」と決めた。いわゆる「選択と集中」である。長崎県庁の食堂の受託や弁当業務、
すき焼き店からは撤退し、将来性があると判断したとんかつ店とちゃんぽんに集中するこ
とにした。こうして1976年 9月、㈱長崎ちゃんめんが発足する。チェーン展開を前提とし
て開業したため標準化を進め、事業の柱は『長崎ちゃんぽん』とし、他の業種・業態の出
店をストップした。実際の㈱リンガーハットの発足は1982 年 8月であるが、この時点がリ
ンガーハット社の出発点といえる。
ちゃんぽん店は長崎市内に続けて 3 号店まで出店したが、客数に対して利益が伸び悩む
状態であった。当時は、チェーンの規模的メリットは、マネジメント上、30店舗以上にな
らないと効果がないとされ、7～12 店舗あたりが一番コスト高になると一般的に言われて
いた。業績不振の理由としては、手掛けていたステーキハウスの感覚で、店舗に資金を投
入し過ぎたことが挙げられる。そこで、諫早市の４号店は、郊外型のロードサイド店にし
たところと、投資と売り上げのバランスがとれ始める。この駐車場も広くした諫早店が、
実質的なリンガーハットのモデル店になった。また、諫早店から深夜営業も開始している。
1977 年、福岡に 12 店目を出店するときに、前述の長崎ちゃんめんの屋号に関する契約
を解消することとなる。ちゃんぽんとは異なる屋号を使うことで、これから店舗を展開す
る地域の人が、ちゃんめんとちゃんぽんの区別がしづらいのではないかと危機感を抱いた
からである。新たな店名はリンガーハットに決めた。リンガーというのは、幕末にイング
ランドから来日し、長崎の上下水道建設や外国貿易で活躍したフレデリック・リンガー氏
のセカンドネームにあやかると同時に、そこに可愛らしい小さな家（ハット）という意味
をもたせて、リンガーハットとした。
チェーン化への集中が始まるとその要となるのはセントラルキッチンとなる。当初から
チェーン展開を支えるものとして麺とぎょうざ製造の食材工場は重視していた。最初は20
坪ほどの作業場からスタートし、長崎地区の店舗数が増えるにしたがって大型の機械を入
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れて対応していった。福岡進出に備え、1977年には佐賀県鳥栖に工場を開設した。敷地面
積600坪、建坪200坪の規模で、当時、50店への供給が可能な能力を備えていた。
チェーン展開のもう一つの柱である標準店舗については、4 号店でほぼそのモデルが出
来上がった。1 号店は郊外立地で駐車場スペースもあった。同様の立地物件を探したが見
つからず、2号店は町中のビルの1階で駐車スペースがない。3号店は繁華街立地にある浜
勝のハンバーグの店を転換したものだった。いずれも売り上げが思うように上がらない。
そこで4号店は自分たちの考えている理想的な店を、とフリースタンディングの店とした。
敷地面積300 坪、店舗面積 40坪、カウンターのみ 25席の設計で『長崎ちゃんぽん』のフ
ァストフードを目指した。営業時間は午前 7 時から翌朝 5 時まで、1 日の労働投入時間は
60～70時間で、そのうち70％はパートタイマーであった。売上高は月商700万円、１日平
均700人を捌き、１店舗当たりの投資額は4000万円となった。
この食材工場と店舗標準化が果たした役割は極めて重要であり、新規事業開始から２年
半、当初の目標通り、1977 年までに、長崎地区に 11 店舗の展開が可能となった。チェー
ンの最小単位である11店舗をつくるまでは、他の場所・地域に出店しないという出店政策
をこれまで取っていただけに、その意義は大きかったといえる。
1977 年、長崎地区での 11 店舗展開を受けて隣県の福岡進出に着手する。兄、豪が私淑
していたチェーンの指導者、渥美俊一氏を知る鉦二氏の頭にあったのは、「本社所在地と違
う土地に11店以上のローカルチェーンをつくらないと力が付かない」というチェーン理論
（11）であった。さらに、成功した際には、和英氏を本社で長崎全体を総括させ、自分は新
しい土地に行き、店舗開発に当たる役割分担も考えていた。そして、1978年、福岡地区進
出後1年少しで12店の出店を果たしている。一方、こうした急速な出店を展開するために
は、多くの人材を必要とした。しかし、自社で一から育てる時間がないと考えた鉦二氏は、
中途採用を積極的に進めた。そのため、外食経験のない人間ばかりの状況もあった。それ
がかえって新鮮な視点をもたらし、社内の活性化につながっていったとも考えられる。た
だし、外食業は現場が第１という方針は貫かれ、店長経験のない者は経理、総務などの本
部の仕事に就くことはできなかった。こうした中で、将来を見据えて大学の新卒採用を
1977 年から開始している。
11 渥美(2009）は、ひとつのエリアに 11 店舗以上を展開すれば最小単位の「ローカルチェ
ーン」となり、二つ以上できたら「リージョナルチェーン」、これが三つ以上になったら「ナ
ショナルチェーン」と定義している。
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福岡の進出の次は東京進出である。1 号店開業からわずか 5 年目にして、長崎発のロー
カルチェーンが首都圏進出を現実のものにしようとしていた。1979 年に埼玉県与野市の新
大宮バイパス沿いに首都圏１号店を出店したのを皮切りに、1980年には 9店のリンガーハ
ットを首都圏に出店させた。九州地区での急速展開に引けを取らない展開である。また、
この時期にリンガーハットは予期せぬ事態に遭遇した。リンガーハットを模倣したとんが
り屋根の店が熊本、東京、金沢と次々に全国にでき始め、「りんりん」や「グラバーハウス」
などと名乗っていた。調査の結果、社内に誰かを潜り込ませて設計図を持ち出したようで
あり、それが分かると商標権侵害で訴訟を起こす。判決は勝訴に終わり、記者発表したと
ころ、マスコミで大きく報じられたことで漸く収束した。これにより、中途半端に対応し
ていては、こちらがやられるという教訓を得た。さらに、ちゃんぽんの高い製品力に着目
して模倣したのであろうが、マネはマネであり、アイデンティティや商品コンセプトの重
要性を社員全員が厳しく認識することとなった。しかしながら、この年、リンガーハット
は出店計画をストップし、3 年間にわたる異例の内部体制の立て直しに入っていく。急速
な成長と出店にともなう歪みを懸念した両氏の賢明な経営判断によるものであった。
東京進出から1年、1980 年までに、店舗網は東京に 9店、九州に約50店になっていた。
4号店という早い段階で標準化モデルが出来上げ、その後は、基本的な構造は変えないで、
立地条件や地域差を考慮し毎回新店をつくるごとにマイナーチェンジを施していた。それ
でも開業後6年で 60店という急速出店のためか、予算未到達店舗が出てきた。こうしたこ
とに不安を感じ、また首都圏での展開を十全にするために、3 年間出店をストップして体
制の立て直しに入る。ここで注意しておきたいのは、国内においては順調に見えるチェー
ン化において、やはり踊り場的な苦難もあったようである。米濵氏は当時をこのように振
り返っている。
チェーン店が 200 店舗を越した頃から、会社がこれまで大事にしてきた手作り感と
いったものに対する心配が生まれてきました。やはり、店舗が増えて規模が拡大する
中で何か大事なものが失われていくのではないかといった危惧感といってもいいかも
しれません。それに対して、自社は NPS を採用し、手づくり感を残しながら、いかに
効率的なオペレーションをしていくべきなのかを社内で考え、取り組みました。こう
した取り組みは1994 年から始まり、今日までずっと続いております。
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当時の立て直しは、製品のブラッシュアップ、教育体制の整備、製品供給体制に始まる
店舗運営体制の見直しと効率化、データに基づく運営管理の精密化と徹底など、内部体制
の見直しは多岐にわたった。1981年には社員持ち株制度、提案制度を発足させ、社員のモ
チベーションアップ、ロイヤリティ向上を図っている。そして1983 年には佐賀工場を建設
し、本格的な出店を再開、順調なチェーン展開を進める。さらには、1985年の福岡証券取
引所上場、1987 年の大阪証券取引所上場、アメリカへの進出へと向かうのである。1987
年ころからアメリカ進出の準備を始め、サンノゼに工場を建設する。この時期は、サンフ
ランシスコ・ベイエリアにリンガーハット 50店舗の出店を目標とし、早期の店舗展開を図
り、まずは5店舗を作った。しかしながらこの試みは年間2～3億円の赤字を計上し、結果
的に失敗に終わる。
その後、バブルの崩壊を経て、それにともなうデフレ対策としての低価格路線で疲弊し
た会社を復活させるべく復帰した和英氏は、不採算店50店舗の閉鎖を即断する。さらには
コスト低減のために内製化による原価の低減を推進し、効率化で有名なトヨタの生産方式
を異業種でも活用する NPS（ニュー・プロダクション・システム）の思想（12）回帰した。
そうした中で、2009 年 10 月、ちゃんぽんに使うキャベツ、モヤシ、ニンジン、タマネギ
など 7 種類の野菜を国産に切り替える。（2010 年 1 月には、麺に使用する小麦粉も全て国
産化）それ以前に餃子は既に原材料の国産化へ切り替え済みであったが、ちゃんぽんは主
力商品であるが故に規模・範囲が異なり、1 つの賭けでもあった。国産野菜を使うことで
材料費が 9 億～10 億上がり、手間も今よりかかる（13）ことは間違いない。例え同じ品目の
材料であったとしても産地が違えば全く味が変わってしまうため、味の改良から始めなく
てはならないのである。安い海外産から高い国産に材料が変われば、結果的に単価も上げ
ざるを得ない。メーンバンクもリンガーハット社のデフレの時代に逆行したリスクの高い
行為を心配する程であった。この当時を振り返り、和英社長はこのように言っている。
12 NPS の思想とは、「つくり過ぎの無駄を省く」ことであり、小さくて効率の良い設備を使い、
「売れるものを、売れるときに、売れるだけつくる」ことによって、企業のあらゆる無駄をそ
ぎ落としていこうという経営哲学である。その活動は単に生産現場である工場にとどまらず、
営業部門（店舗からの注文の出し方など）、物流部門（注文に応じてつくった製品を新鮮な状態
で店舗に配送する仕組み）、購買部門(在庫を出来るだけ少なくするための食材・資材の仕入れ
の仕組み)など、それぞれの部分を一気通貫した体制づくりを行うことを目指している。
13 但し現在では冷凍したものを使用している。
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国産野菜に切り変えると、材料費だけの単純計算で10億円のコストアップです。そ
れに伴う設備費用を計上すればそれだけでは済まないことは分かり切っています。国
産野菜は安心、安全、健康のシンボルのようなものであり、これを使用することは「健
康的で高品質な商品を手頃な価格で提供する」というこれまでの我が社の方針に適う
決断とはいえ、大変な賭けでもありました。
しかし、ちょうどその頃、中国製冷凍ギョウザ中毒事件（14）があって安心・安全に対す
る消費者の意識が芽生えていたことから、食の安心、安全、健康といった新たな次元にお
ける製品価値が消費者に受け入れられることで、単価も 450 円から 490 円へ約 1割の引き
上げも実現した。その後、満を持して『野菜たっぷりちゃんぽん』も立て続けに発売する。
これは通常の約２倍もの野菜を、丼の縁から 7 センチ以上、スープから 8センチ以上の高
さになるように盛り付けたもので、商品開発者の一人が「こんな製品があってもいいし、
第一、面白いよね」の何気ない一言に社長がのった製品であった。この製品は、見た目の
美しさも手伝って、ヘルシー志向の顧客や女性層に受け入れられ、1 年弱で 500 万食（15）
を販売する大ヒット製品となり、各紙にデフレ下における高額のヒット商品として掲載さ
れた。この商品を市場に投入した意味は、見た目のボリューム感だけではなく、製品の価
値を具体的に感じさせる効果があったことである。つまり、リンガーハット社のやろうと
する野菜を国産化することで生みだされる「安心・安全・健康」といった製品イメージを
消費者に強く植え付けたいとする意図があった。また、材料国産化のポイントは、この大
転換にあたって同業他社が追随しようにも、なかなか追随できない手法を当社が実現した
ことにある。その手法とは、次の 3 つである。①大きなチェーン店を展開していると、国
産野菜への転換を１年で実現するのはなかなか難しいのをやり遂げてしまった。②安全安
心を売り物にして原材料の国産化を図れば、当然価格は上げざるを得ない。そうした原価
の上昇分すべてを価格に転嫁できる訳でもなく、他の部分の合理化によりコストを抑制す
ることが出来るかがカギとなる。そうした合理化の術を、リンガーハットは NPS の導入で
14 2007 年 12 月下旬以降、コープなどで販売された中国製冷凍ギョーザを食べた消費者が中毒
症状を訴えた。2008 年 1 月 30 日、冷凍ギョーザから農薬成分メタシドホスが検出されたこと
が判明。中国側は当初は「中国国内で農薬成分の混入はない」としていたが、6 月下旬に中国
でも被害があった。deepbluepigment.myartsonline.com/dgz.html（2012 年 12 月 29 日：閲覧）
15 『日経 TRENDY』2010 年 12 月号 pp. 102-103
獲得していた。こうした原価低減策が生産現場において地道に行われていた。こうしたこ
とから、「中華麺専門店（16）より少し安い」価格が、消費者には割安に映ったのである。③
顧客が増えるのかどうかの読みが難しいが、値上げで販売量を減らしては減収減益を免れ
ない。したがって、顧客が納得する価値を提示することで、販売量の維持を図らなくては
ならない。そのためにも自社製品に「安全・安心・健康」という新たな次元の価値を付加
することで顧客に対して理解を求めた。以上の 3 つ全てをリンガーハットは短期間のうち
にやり遂げてしまうのである。結果的に、マスコミにも大きく取り上げられたこともあり、
材料の国産化は消費者から予想以上の好評を博し、2009 年 12 月～2010 年 8月の売り上げ
は、他社が前年割れを繰り返す中で、9カ月連続で目標を上回ることとなる。
リンガーハット社は、2015 年で
を参照）を目指している。これま
ら、時代の変化を読むための店舗
のうちの一人はモデル店舗作りに
や都心ビルインタイプなどの形態
16 ここでの中華麺専門店はチェーン
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1986 年からの店舗数は有（１９７４～２０１２）
表 1 店舗数推移グラフ（出典）1974～1985 年の店舗数は社史をもとに筆者が作成19
800 店（2012 年 11 月末リンガーハット 525 店舗 表 2
での製品開発優先によるモデル店舗作りの遅れの反省か
のスタイルとサービスを変えていく必要性を感じ、常務
従事させている。これに関しては、フードコートタイプ
で実現した。さらに、自社の生産設備を考えると、第 1
化していないものを指している。
価証券報告書をもとに筆者が作成
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加工場が工場で、調理をする店舗が第 2 の加工場であることから、モデル店舗では新しい
生産設備を積極的に導入予定である。また、10年後は海外で売上の半分を稼ぐ会社にする
高い目標があることから、タイにおいては自前主義の店舗展開を止め、業務提携によるチ
ェーン店の拡大を進めている。
第4節 製品開発
『長崎ちゃんぽん』は、野菜、肉類、魚介類を含めたさまざまな食材から構成され、そ
れらのボリューム感が丼の上で強調された商品である。こうした製品イメージは将来のチ
ェーン化を見据えて、創業時に既存の中国から伝わってきた形の「長崎ちゃんぽん」とは
異なる現代風のアレンジを試みた創業者の努力の末に創り出され、現在まで続いているの
である。
表 2 食材の色と形
食材 色 形
コーン（黄色） ○（新鮮・食欲をそそる） ―
もやし（白色） ― ○（ボリューム感）
さやえんどう（緑色） ○（野菜・新鮮） ○（美しい形状）
ねぎ（緑黄色） ○（新鮮・食欲をそそる） ―
キャベツ（緑黄色） ○（新鮮・食欲をそそる） ○（ボリューム感）
たまねぎ（白色） ― ―
にんじん（赤色） ○（食欲をそそる・温かい） ○（美しい形状）
豚肉（きつね色） ○（食欲をそそる） ―
エビ（赤色） ○（食欲をそそる・温かい） ―
かまぼこ（紅白） ○（食欲をそそる・温かい） ―
さつま揚げ（きつね色） ○（食欲をそそる） ―
（出典）インタビュー調査をもとに筆者が作成
食材としては、野菜はコーン、もやし、さやえんどう（季節によって、みずな、枝豆、
21
空芯菜に変わる）ねぎ、キャベツ、たまねぎ、にんじん、かまぼこ、厚揚げ、豚肉、えび
の11種類があげられる。リンガーハット社では、栄養のバランスなどをできるだけ考慮し
て設計している。また、年間安定して入手可能であるか、自社の使用量が十分であるか、
産地や契約栽培農場・価格なども考慮しており、いずれにしても日本で栽培されたことが
確認された野菜を使用することで製品コンセプトでもある健康を強く訴求する他社には見
られない独自の商品をつくりあげている。つまり、もともと野菜が持つ健康的なイメージ
を11種類の特徴をうまく組み合わせて「色」と「形」で引き立たせることで、オリジナル
な製品開発を進めている。
「色」に関しては、表 2 のように健康的なイメージに貢献する、新鮮さや温かさを感じ
させる色をもつ野菜を選定している。特に、ニンジンや青ネギは色目・コントラストを考
慮して使用されている。もちろん、それ自体の特徴は重要であるものの他の食材とのバラ
ンスも大事であるので、仮にイメージに貢献するものであっても採用されない食材もある。
例えば、ホウレン草や小松菜などは緑色が他の食材と比較して強すぎるために全体から浮
いてしまうとの見解から採用が断念されている。また、以前は黒色のきくらげも食材とし
て使用されていたが、国産化による健康のイメージを強調する過程の中でイメージから外
れるということで外された例もある。では、健康的なイメージの色ばかりを集めればいい
というものでもなく、適度にもやしやたまねぎのような白色を加えてそうしたイメージの
色の間に空隙をつくって、全体の色彩のバランスをとることも重要であるようである。野
菜以外のエビやかまぼこに関しても、野菜ではないが健康的なイメージに通じる温かいイ
メージがあることから、欠かせない食材であるようである。一時は緑色のかまぼこの使用
も検討されたが、全体のバランスを考慮した結果採用されなかった。また、豚肉やさつま
揚げに関しても、メイラード反応（17）という生ものが一番いい状態で調理されている効果
をきつね色はもつことから、そうした状態の両具材を盛り付けることで健康的なイメージ
に結びつけているようである。
「形」に関しては、製品全体の形と個々の素材の形とで取り組みがなされている。先ず
製品全体の形は製品コンセプトにある野菜たっぷりのボリューム感を訴求することが重要
となるので、もともとの性質と形が均一でないことで嵩張るキャベツやもやしをメインに
17 別名アミノカルボニル反応ともいい、主に食品に含まれるタンパク質やアミノ酸と糖が
化学的に作用して褐色物質を作る反応のことである。
www.geolab.jp （2012年 12月 29日閲覧）
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使用することで実現させている。現在は双方ともに 100g に設定されているが、この質量
も創業当初から徐々に増量されてきている。（キャベツ；70g⇒80g⇒100g、もやし；50g⇒
70g⇒100g）こうした質量はボリューム感のある形をつくるために製品開発段階で何度も
実験した上で決められたものであり、マニュアルでは形状の基準値（スープから上、丼の
縁から上、具の直径）が決められている。また、こうした見た目の効果はちゃんぽん独自
のビッグサイズの浅い丼により効果的に演出されている。以前は深くて狭い丼であったが、
1983～1984 年頃から浅くて広い丼が使用されており、野菜のたっぷり感が効果的に感じて
もらえるような工夫がなされているのである。次に個々の素材の形であるが、ニンジンに
関しては使用野菜の中で固くて唯一形状加工がしやすい食材であるため、以前はペンシル
カットと呼ばれる5cm くらいの四角い形状で使用していた。当時はこの形がもっとも見た
目が良いと判断されていたようである。現在では、他の食材とのバランスを考えたうえ、
薄い短冊切りに変わっている。また、緑色が強すぎるきぬさやは、ＳＳサイズのベビーき
ぬさやが使用され、他の食材と比較して突出して目立たないように見た目の工夫がされて
いる。こうした食材は全ての食材と混ぜ合わさった際の分散性を考慮した上で、スライス
のサイズや形が決定されている。もちろん、熱の通りや食感・食べやすさなどを考慮した
カットサイズであることは言うまでもない。
健康的なイメージの作りをする一方で、飽きのこない盛り付けという考えによる製品開
発もなされている。基本的に商品開発では家庭のお味噌を念頭においた製品開発を目指し
ている。家庭のお味噌汁は毎日同じものが出てきても家族に飽きずに食べられる。これは
味噌を計量してではなく目分量で料理することから、その味のバラバラ感が飽きさせない
要因であるとしているのである。しかしながらチェーン店は味の均一性が求められる業態
であるので、味に関してのバラバラ感は禁物である。であるから11種類の食材を使用する
ことで日々かわる見た目の変化をそれに当てはめようとしているようである。そのような
中で、個々の食材を少し変えて適当な変化を与えることで、飽きのこない見た目の工夫が
なされている。消費者は旬の食材を好む傾向があるのに目をつけて、ちゃんぽんに類似し
た季節製品も開発しているが、きぬさやを夏にはみずな、秋には枝豆、冬には空芯采へと
旬の野菜に変えている。味や食感に影響が出ない範囲で見た目を少し変えることで、飽き
というものを回避しようとしているのである。
製品開発では、もりつけのイメージを作る製造技術も重視している。商品開発段階での
商品イメージをそのままに消費者の下に届けるには、野菜を新鮮に保つことが必須となる。
23
さらには、見た目の盛り付けは手間をかければかけるほどよくなるので、調理における製
造技術が非常に重要となる。こうしたことを次工程のセントラルキッチンや店舗でのオペ
レーションに指示し、レシピを作成する役割も製品開発は果たしている。
第5節 製造
リンガーハットは、第1加工場が工場、調理をする店舗が第2の加工場としている。
つまり、工場はセントラルキッチンであり、店舗は実際の調理現場と考えられる。
第1項 セントラルキッチン
第 1 加工場であるセントラルキッチンは佐賀工場（佐賀県神埼郡吉野ヶ里町）と富士小
山工場（静岡県駿東群小山町）にある。ここでは全国の農家からの材料が集められ、おい
しさと新鮮さを保つため、当日生産、当日配送にこだわる徹底した製品の衛生・安全管理
が行われている。
1983年6月、リンガーハット社初のセントラルキッチンとなる佐賀工場が稼働した。2005
年 11月からは、同社が取り組んでいる NOS（ニュー・オペレーション・システム）（18）に
対応した新工場が同じ敷地内で一部稼働し始めている。担当エリアとしては広島から鹿児
島までであり、西日本地域におけるリンガーハットのチェーン網を支えている。
佐賀工場の取扱い品目は、製品や中継品などを合わせて全体で948品目。内訳を見ると、
製品数 33品目、原材料 89品目、中継品270 品目、店舗消耗品（ナプキンや割り箸など）
555 品目となっている。店舗で扱う品物の 99％はここで製造するか、いったん集められ、
佐賀工場から各店が発注した製品を毎日配送している。生ビールの樽といった大きな品物
も、佐賀工場で中継しており、掃除道具や消耗品といった品目についても、店舗から本社
へ発注があり、そのデータをもとに手配が行われ、工場から各店へ配送されている。
毎日配送を実施しているのは、店舗段階での在庫を極力少なくし、また店舗のバックヤ
ードを小さくするための方策であるが、それ以上に鮮度の高い製品を消費者に提供するた
めである。この工場では、主力製品の麺と具、サイドアイテムの他、たれ類やギフト類な
18 オール電化による新しい調理システム。IH クッキングヒーターを使い、1 人分ずつ調理す
る仕組み。
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どで、製品数は33品目を製造している。スタート当初は、麺、餃子、たれのみであったが、
徐々に取扱い品目を増やしていき、現在の生産体制になっている。
工場の稼働体制として、仕入れから製造、出荷までの流れとしては、まず材料は温度帯
に応じたトラックで工場へ納品される。佐賀工場は１年 365 日稼働しており、その日に必
要な分だけを入荷し、使用量が多いものに関しては、1 日数回に分けて納品している。こ
れらの方策により、①先入れ先出しが確実にできること②鮮度管理が行いやすいこと③工
場在庫が低減できるといったメリットを享受している。
仕入に関しては、食材ごとに年 1～2回のコンペティションを実施し、価格の見直しなど
を検討して契約を交わす。仕入の中でも重要性が高いのは、富士小山工場と佐賀工場を合
わせて年間 6000t 使用するキャベツである。年間を通じて仕入れるために産地は北海道か
ら宮崎まで全国に広がっており、全国各地にまで契約先を拡げるのは、台風、冷害などの
予期せぬ天災に備えるという意味もある。産地との直接契約ではなく、間に納入業者を介
して、個々に契約を結ぶという方式である。産地から納入業者には「品質検査報告書」が
提出され、納入業者から工場へは「キャベツ出荷・受入検査表」が提出される。コンテナ
にも生産者カードが添付され、誰がどの野菜を、どのように生産したかが追跡できる仕組
みになっている。徹底した品質管理と同時に、トレーサビリティの仕組みも確立されてい
る。低農薬で栽培されたキャベツは収穫後 24時間以内で工場へ納品され、工場ではそれを
新鮮なうちにカットなどの処理を加えて各店舗へ配送する。主要食材のキャベツの鮮度維
持のために、最大限の配慮がされている。成形のために新鮮さが必要とされるもやしは鳥
栖工場と富士小山工場で、それぞれ月間に約150t ずつ自社栽培されている。さらに鳥栖工
場、富士小山工場とともに、当地でとれる良質の水が生産工程において使用されている。
製造ラインでは、すべての製品に対して「工程管理基準」が作成されていて、工程ごと
の目的・品質基準・加工条件が明確にされている。キャベツの場合、1 時間に１回のキャ
ベツの品温・洗浄水の温度をチェックするといった基準のもとで管理されており、原材料
搬入時の受け入れ基準についてはチェック項目を定めて品質確認を徹底させている。製造
ラインでは製品の温度帯に応じて、常温、冷蔵、温かいものといった具合に部屋分けされ
ている。麺の製造ラインと肉の加工ラインも部屋を分けるなど、食品の 2 次汚染防止の方
策がとられており、豚バラ肉は X 線検知器を使用して小骨の混入の有無を厳重にチェック
している。このほかにも、各製品の工程検査や製品検査、店舗と同様の調理方法で作った
ちゃんぽんと餃子の検食を毎日実施するなどさまざまな安全への取り組みが行われている。
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ちゃんぽんの「形」をつくる主要製品の規格については、製品開発との間で定められた
規格に沿って製造される。また、「色」に関しては、野菜の色は鮮度が大きな影響を及ぼす
ことから、製造時間を決めた上で下記の工程管理をしている。さらに製造時間の短縮を進
めるために、製造設備の内製化でコンパクトな機器に作り替えるなどの改善活動は常時行
われている。
表 3 各製品の製造工程
製品名 工程
ちゃんぽん麺 粉ミキシング⇒混合（麺帯）⇒圧延⇒切り出し⇒茹で⇒冷却⇒
トレイ合わせ⇒検査【重量】⇒脱パン⇒整列⇒包装⇒検査（金属）
フライ麺 粉ミキシング⇒混合（麺帯）⇒圧延⇒切り出し⇒蒸し⇒揚げ⇒冷却⇒
冷却⇒包装⇒検査（重量・金属）⇒コンテナ詰め
キャベツ 丸キャベツ⇒芯取り⇒カット⇒洗浄⇒計量⇒包装⇒検査（金属）
玉ねぎ、青ネギ
ニンジン
原体⇒下処理（皮むき、芯取り、荒カット）⇒カット⇒殺菌⇒洗浄⇒
脱水⇒計量⇒包装⇒検査（金属）
もやし 洗浄１⇒根取り⇒洗浄２⇒脱水⇒計量⇒包装⇒検査（金属）
第2項 店舗
第 2 加工場である店舗では、高品質の食材とシステム化された衛生的な調理方法で調理
写真4－1 セントラルキッチン
（出典）リンガーハット社ホームページ
写真4－2 製造風景
（出典）リンガーハット社ホームページ
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され、見た目にもおいしそうに盛り付けられ、お客様においしく召し上がって頂ける料理
が「良い料理」であり、それこそがリンガーハットの製品であるとしている。したがって
そうした「良い商品」を提供できることが、リンガーハットのクオリティの目的であり、
特に店舗での品質管理がクオリティの重要な要素と位置づけている。ここでは、主力製品
である『長崎ちゃんぽん』の調理について記述する。
まず、調理方法についてであるが、『長崎ちゃんぽん』は大きく分けて、（1）目で見て4
つ（2）食べて 5 つ（3）セールスポイントの 3 つの基準を設けている。（1）では①丼の中
央に山型に盛り付けられている②色取りのバランスが良い③ほのかに湯気がたっている④
色物類・はんぺんの大部分は見えていると定義されている。また、（2）では①スープを一
口飲むと熱々である③きゃべつにシャキシャキ感がある④もやしにシャキシャキ感がある
⑤めんに『しこしこ感』と定義されている。さらに（3）では、①長崎の郷土料理、「長崎
ちゃんぽん」をアレンジした商品②日本の野菜をふんだんに使っており、安心・安全であ
る③材料を11種類使用してあり、ボリューム感がある④めんは自家製で、角麺である⑤乳
化度の高いとんこつベースのスープはとてもミルキーでコクのある味わい⑥塩味は五島灘
の磯塩を使用し、ミネラルが豊富⑦国産の玉ねぎを炒める事で、スープに甘味が加わって
いる⑧野菜は強火で短時間炒める事でシャキシャキ感がある⑨炒め油は、植物油を使用し
ている⑩栄養のバランスと材料の調和が良いと定義されている。このようなことをマニュ
アルに明記し、店内教育をすませた上で店舗における料理が行われている。以下に具体的
な調理方法について記述する。
①野菜 APS（19）でもやし、玉ねぎ・キャベツを炒める（野菜の量に合わせてタイマーを
設定、野菜炒めのタイミングは状況によってかわる）
②ゆで麺機にめんをいれ茹でる（めんをかるくほぐしながら入れる）
③鍋とお玉の水気を拭き取る
④鍋から薄く煙がでるまで空焼きをする
⑤規定量の調理用油を入れる
⑥規定量の豚肉を入れて炒める
＊煙が多く出る場合は火力が強すぎるので、豚肉の量に合わせて火力を調整する
⑦炒め後の豚肉の状態とは、表面に赤身がなく褐色（濃いこげ茶色）、肉の表面や縁に
こげ色がついている。
19 キャベツともやしを炒める回転式の調理器具。
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⑧規定量のリンガースパイスとコーンを入れ軽く混ぜる
＊豚肉の臭みを取るのが目的で、リンガースパイスとコーンを入れたら軽くまぜる
だけにする
⑨APS で炒めた野菜を鍋に入れる（野菜のシャキシャキ感を出すために鍋は振らない）
＜ポイント＞
豚肉・コーン炒め後に、右図のように豚肉・コーンを左に寄せ APS で炒めた野菜を
右に入れる。こうすることで盛り付けやすく色取りも良くなる
⑩スープの底の方からレードルで数回混ぜる
⑪レードルを水平にし、スープを鍋に入れる（野菜は完全にスープに浸
さなくても良い
＊必ずレードルの下にお玉を添えて、お玉にこぼれたスープも全て鍋に入れる
⑫エビ・イカ・はんぺん・色物類を鍋の豚肉の位置に入れる
●レギュラーはエビ、かまぼこ、はんぺん、ニンジン、ねぎ、オランダさやえんどう
⑬お玉の先で押さえ、エビ・色物全体がスープに浸るようにする
⑭中心部まで完全に沸騰させる
：完全に沸騰したら火を止めて、スープを注ぎ分ける前に再点火する
⑮オニオンオイルとラー油を丼に入れる
⑯準備しておいた丼にスープを注ぐ
⑰丼の中央にこんもりと麺を盛り付ける（スープの中に麺が隠れてしまうので、菜箸で
かき混ぜない）
＊スープを全て注ぎ終えないで麺を入れると、塩辛いスープを麺が吸い、麺は塩辛く
スープはうすくなってしまう
⑱麺の上にこんもりともやし・玉ねぎ・キャベツを盛り付ける
⑲色取りのバランスが良くなるように豚肉や色物類を盛り付ける
⑳色取りのバランスが悪い時は、菜箸やドングで修正する
＊オランダさやえんどうを表面に出して盛り付ける
●盛り付け基準値は、スープから上の高さ（20）と具の直径に設けられている。
20 『野菜たっぷりちゃんぽん』は、野菜を器の縁から7cm 以上の高さに盛り付けられ、通常
の『長崎ちゃんぽん』は5cm 以上の高さに盛り付けられている。
『日経レストラン』2010 年 8月号、pp.38-40.
次に、調理人についてであるが、ほとんどの場合、接客などのサービス担当を経験した
者が厨房に立つ。それまでにかかる期間は早い人で 3 か月、遅い人で 1 年であるから平均
すれば半年である。リンガーハットの店舗はほとんどがパートやアルバイト運営されてい
るが、接客の他に料理も出来るようになると時給も上がる賃金体系になっている。厨房に
上がると、繁閑期をうまく利用しての OJT が行われ、初めは店長などが傍で控えるが、繁
忙期にも耐えうるようになれば一人で店舗を任される。OJT の内容としては、マニュアル
に沿った指導が行われるが、この目的は大きく分けて 2 つある。一つ目は、料理方法を習
得することである。同じマニュアルに沿って習ったとしても、焼き具合や盛り付け方法な
どに認識の相違がどうしてもうまれるので、店長が傍について徹底的に指導を行う。特に
見た目を決定する盛り付けの場合、短時間で全ての食材の大部分が見えるようにしなくて
はならない。ここまでのレベルに到達するには相当なトレーニングが必要とされる。二つ
目は、ちゃんぽんの製品イメージを頭の中に覚え込ませることである。リンガーハットの
厨房では、マニュアルに沿った料理が基本であるが、天然素材を使用していれば、質量管
理した際にはどうしても思うような盛り付けにならないことも当然ある。形状や色に関し
ては、どうしても均一にはならないからである。その際には、メニューにある製品イメー
ジに近づけるの個人の裁量によるアレンジが許されている。例えば、緑が全体的に足りな
いと思った際には、緑の濃い野菜をマニュアルの規定質量以上に使用することも許可され
る。こうしたことはトレーニング中に製品イメージが頭の中に叩き込まれることで可能に
なるのである。また、地域毎に年１回のサービスコンテストが行われ、そうした技術の研
鑽が評価されることも調理する人間のモチベーションに繋がっているという。いずれにし
ても、調理人として任されるのには半年から1年の期間を要するようである。
（出典）リ写真4－3 厨房28
ンガーハット社ホームページ （出典）写真4－4 店舗内リンガーハット社ホームページ
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第4章 考察
第1節 「チェーン化のジレンマ」のパースペクティブ
これまでの議論を外食産業にあてはめてみると、チェーン化によって店舗数が増えるに
したがって、本来の「おいしさ」という製品価値が損失してしまうことが考えられる。そ
こでは多店舗による強みから売り上げの拡大と共に、セントラルキッチンにおける大量調
達・大量生産により規模の経済が働くことでコストが大きく下がる。その結果、売り上げ
が急伸する一方でコストが大きく下がることで収益が拡大し、企業がさらなる成長にシフ
トすることが可能となる。その一方で、製品価値が下げられるといマイナスの面も考えら
れる。チェーン化には画一的な生産方法と製品が必要とされることから、手作り感が損失
すること等で消費者にネガティンブなイメージを与えてしまうことで、これまでの製品価
値が下げられてしまうのである。ここでは、企業の成長とその企業が持つ製品価値とがト
レードオフの関係にあることを「チェーン化のジレンマ」と表現することとする。
ここで、リンガーハット社が消費者に訴求しようとする健康的な製品イメージがどの程
度伝わっているのかを調査するために、リンガーハット社と同業、同規模の競合である大
手中華麺専門チェーン企業「幸楽苑」の製品を比較したアンケート調査（21）（n＝18）を行
った。この中では 5 項目の質問に対して両社のどちらかを選択してもらっている。ここで
の写真は両社のホームページ（22）にあるメニュー用のものを使用している。
表 4 アンケート結果
リンガーハット 質問事項 幸楽苑
12 ①おいしそうに見えるのはどちらですか。 6
14 ②家族と行きたいのはどちらですか。 4
17 ③健康そうに見えるのはどちらですか。 1
3 ④飲んだ後に食べたいのはどちらですか。 15
12 ⑤毎日でも食べたいのはどちらですか。 6
21 n 数が少ないので断定的には言えない。
22 幸楽苑（http://www.kourakuen.co.jp/products/allergy.html）（閲覧：2012年 12月 1日）
リンガーハット（http://www.ringerhut.co.jp）（閲覧：2012年 12月 1日）
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ここから言えることは次の 3 点である。一つ目は、どちらもチェーン化した大手ラーメ
ン専門企業であることから、「チェーン化のジレンマ」の考えにもとづけばどちらも「おい
しさ」という製品価値を下げているはずなのに、「おいしさ」においてリンガーハット社の
製品の方が高く評価されていることである。こうしたことから、リンガーハット社は本来
であればチェーン化によって下げられる「おいしさ」という製品価値を守り続けていると
考えられる。二つ目は、②～③の質問項目においてリンガーハット社の方が高く評価され
ていることである。②の「ファミリー感」や③の「健康的なイメージ」などは食べる側の
主観的且つ定性的な価値である。言い換えれば、製品に埋め込まれたそうした価値が料理
に関しては素人の食べる側に評価されていると言える。こうしたことから、リンガーハッ
ト社は延岡（2006a;2006b;2008;2010;2011）の主張する意味的価値を創造し、その価値を
製品に埋め込むことに成功していると考えられる。三つ目は、「おいしさ」という製品価値
を見た目で伝えることが可能と思われることである。本アンケート調査で使用したものは
メニューの写真だけであったことから、「おいしさ」という価値の要素である見た目でしか
判断出来ないことになる。つまり、見た目以外の要素は全て取り除かれた状態での判断と
いうことになる。こうしたことから、リンガーハット社は見た目により「おいしさ」とい
う価値を訴求する能力、つまり外食における製品価値を訴求するための製品デザイン能力
を有していると考えられる。
第2節 チェーン化のジレンマの克服
外食産業における成長のための多店舗化、すなわちチェーン化をすることで商品の大量
生産、大量販売が行われることとなり、ジャンクなイメージや手作り感の損失等のマイナ
スでネガティブなイメージが生まれてしまい、本来の製品の価値が下げられてしまう。つ
まり、成長のためのチェーン化と製品の価値とはトレードオフの関係にあるということで
あった。チェーン化をするためには、各店舗で提供するメニューの種類とその内容（質、
量、味、盛り付け）およびそれらの統一が求められる（岩渕,1993）。これはファストフー
ドに代表される「早い、うまい、安い」を売り文句にする牛丼店や、世界中どこの店舗で
もほぼ同じものを食すことが出来るようにマニュアル化と機械化を進めるハンバーガー店
で実施されていることである。このように、多くのチェーン店は画一的な製品の方向に進
んでいるのが現状である。特にマクドナルドは、外食産業において、多店舗化、すなわち
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チェーン化することで製品が本来もっている価値を下げていることに関して頻繁に取り上
げられている(23)。マクドナルドでは、セントラルキッチンと店舗での徹底したマニュアル
化によって世界中どこでも同じ味・デザインを実現している。しかしながら、デザインの
画一性は、人工的・工業的イメージにつながり、製品価値を毀損しているのである。英国
きってのトップ・シェフとして知られるマルコ・ピエール・ホワイト氏（44）（24）は、不
健康な食事の代名詞として非難されることの多いファストフード・チェーン「マクドナル
ド」だが、「マクドナルド」は良質の食材を用いたメニューを手頃な価格で販売している
として、「多くの下手なレストランよりもはるかに優秀」と絶賛するコメントを発表して
いる。さらに、同ファストフード・チェーンの食べ物には一貫性があり、しかもその価格
にしてはすばらしい品質を提供しているとし、「マクドナルド」を賞賛。同チェーンでは、
放し飼いの鶏の卵やアイルランド産の牛肉を用いるなど、徹底した品質管理を行なってい
るにもかかわらず、この事実はあまり知られていない一方、世間が同チェーンを肥満問題
の根源と非難するのは不当との意見も明らかにしている。このことは、暗にマクドナルド
の画一的な大量生産イメージがビッグマックを始めとする同社のハンバーガーの本質的な
価値より一般消費者に低く評価されていることを示している。（25）
それに対してリンガーハット社は、マクドナルドや吉野家とは異なるアプローチをとっ
ている。ここでは、延岡（2006a;2006b;2008;2010;2011）の言うところの「健康」、「手作
り感」といった意味的価値を顧客に訴求することで、商品のマイナスでネガティブなイメ
ージを払拭して製品の価値を高めようとしている。これは結果的に「チェーン化のジレン
マ」を克服していることにつながっているといえよう。ここでのポイントは 2 点である。
まず、健康的に見える野菜を製品の一番上に置いて美しく盛り付けていることである。健
康的に見える野菜をクローズアップして、直ぐに目に入る部分に置くことで消費者に対し
ての製品の健康のイメージを高めることで、マイナスなイメージを払拭しようとしている。
23 「マクドナルドにジャンクフード販売中止要請－ロナルドにも引退勧告」
ウォール・ストリート・ジャーナル日本版、2011年 5月 18日、
http://jp.wsj.com/public/page/0_0_WJPP_7000-237806.html?mg=inert-wsj
（閲覧：2012 年 12月 31日）
24
「下手なレストランより優秀」－元ミシュラン三ツ星シェフが「マクドナルド」を絶賛
JAPAN JOURNALS LTD ,2007 年 3月 1日
http://www.japanjournals.com/s.com/dailynews/070301/nev (閲覧：2012 年 6月 10日)
25 このコメントは、プロは客観的評価出来るが、素人は主観で判断するから、主観的な価値を
商品に埋め込むことが重要であることを示唆している。
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但し、イメージを高めるにはメニューに表記された製品イメージに限りなく近い製品を生
産しなくてはならない。特にリンガーハットの場合は、製品開発から販売の現場までの過
程で常に均一を保つ加工食材ではなく、そもそもの性質が均一的でなく同過程においては
均一を保つことが困難な天然素材（清水・上原,1993）を使用している。そうした中では、
製品開発からセントラルキッチン、厨房のような生産現場、さらには販売現場において一
貫した製品デザインマネジメントがなくてはならないのである。次に、製品を敢えて画一
的にしないことである。画一的にしないことで生まれる見た目における「健康」、「手作り
感」といった意味的価値につなげている。リンガーハット社の『長崎ちゃんぽん』に対す
る商品イメージは家庭のお味噌汁であり、毎日食べても飽きない製品を念頭において開発
をしている。家庭のお味噌汁は毎日母親の手により目分量で作られることでその日その日
で出来上がりが違う。したがって、そうした「手作り感」やそれによって生まれる「健康
感」があるからこそ、毎日食べても飽きないと考えられる。リンガーハット社もそれを究
極の目標としているのである。つまり、仮に毎日来店したとしても、昨日とは見た目が異
なる製品が提供されるので、家庭のお味噌汁と同様な「手作り感」や「健康感」を製品の
中に感じ取ることが可能となる。リンガーハット社の店舗は本来ロードサイドに立地して
おり、来店するのはトラックドライバーのような男性顧客が多かったと考えられる。そう
した顧客が自社の商品を食して「健康」、「手作り感」を実際に経験することで、「これなら
ば子供にも食べさせてもいい」あるいは「今度、家族で一緒に食べに来よう」という感情
を抱かせる。それにより「子供にも食べさせたくなるような健康感」、「ファミリー感」と
いった更なる主観的且つ情緒的な価値を製品に生ませてきたと考えられるのである。
第3節 外食産業におけるデザインの重要性
実際に見た目が「おいしさ」という製品価値に影響するのかについて、一つの証左とす
るべく官能評価（26）を行なった。ここでは、意味的価値（延岡,2006a;2006b;2008;2010;2011）
でいうところの、個々の要素が相互依存性のもとに存在する価値の総合性と整合的である。
26 製品開発における官能評価は、企業内の研究開発と品質管理の両場面において重要な役
割を担う(古川,1994;大越・神宮,1999;國枝, 2012)。例えば、研究開発においては、既に市場
で売られている製品と開発品の風味の特性の違いを分析するための分析型官能評価が専門
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写真では「おいしさ」の要素である、味、香り、音、食感、温度（相良,2002；坂井,2010）
などは読者に直接伝わらず、見た目だけに重点を置き、「おいしさ」を表現することが必要
とされることが考えられる。つまり、「おいしさ」を形成する６つの要素から他の要素を除
外して見た目だけを抽出し、それが何によって表現されるのかを調査することが可能とな
る。そこで、そうした条件のもとに食品における「おいしさ」の要素を調査するためにフ
ードコーディネイターへのインタビュー及び料理専門雑誌用の撮影現場の立会いを行った。
インタビューと撮影現場の立会いから分かった知見は、料理の「見た目」を良くする方
法としては次の6つがあった。
①添え物を加える②背景で料理を引き立てる③食器による効果④撮影の角度⑤主食材の強
調⑥光沢感を与える
以上のことから、こうした方法に共通することは「色」と「形」が「見た目」において
重要な役割をしているということである。
「おいしさ」という価値はそれを構成する要素の相互依存性のもとに成り立っている
（延岡,2006a;2006b;2008;2010;2011）ことを調べるために、実験的に色（見た目）は異な
るが同じ味の飲料水（フレ－バ－飲料水）による比較官能評価を行った。言い換えれば、
条件としてデザイン以外のおししさの構成要素を同一にしたとき、デザインは味に対して
どのような影響を与えるのかを調査するのである。同一の味（みかん味）、食感、温度等
の条件を均一にした上で、デザイン（色）だけを変えた飲料水に人口着色料を添加したも
のを用意する。その上で試飲をしてもらい、アンケートに答えてもらうものとした。その
結果、見た目の違いにより「おいしさ」や「味」の感じ方が異なるのであれば、見た目が
「おいしさ」に作用し、これはすなわち構成要素の相互依存性を示唆することになるわけ
である。官能評価からは次のようなデータが得られた。
性の高いパネル（官能評価する集団）によって実施され、それらの対象物に対する消費者
の嗜好を把握するための様々な嗜好調査も実施される。その一方の品質管理では、一定品
質の原料の受け入れ、あるいは上市する製品の品質を安定的に供給するために品質間の差
を検出するなど機器分析とともに官能検査が日常的に実施される。
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表 5 アンケート結果
年代 性別 質問（１） 質問（２）
２０ 女 B なんとなくＢのほうがフルーティ
６０ 男 B Ａは酸っぱい Ｂは甘くてさっぱりした味
３０ 男 B 似たような味
３０ 女 B 同じ味に感じた
６０ 女 B Ａは口に含んでしばらくして甘味がでる
７０ 女 B Ａの方が自分の好み
アンケート調査から、同じ味のフレーバー飲料水であるのにもかかわらず、あたかも別々
の飲料水であるかのような評価を下していることが明らかである。つまり、同じ味のフレ
ーバー飲料水にもかかわらず、おいしさに違いがうまれていること分かる。したがって、
以上の事から次の2点が考えられる。
①フードコーディネイターへの調査から、「しずる感」（27）を表現するためには「見た
目」における色・形が大きな影響を及ぼすことが明らかになった。ただし、フードコーデ
ィネイターの仕事は食品のサンプル（写真等）にすぎず、実際に消費者が受容する製品そ
のものではない。
②中身は同じ味の飲料水であるのにもかかわらず、「見た目」の違いによって「おい
しさ」の感じた方に異なる傾向が見られた。つまり、「見た目」が変わることで、別の
要素である「味」にまで影響が及ぶということが明らかになった。言い換えれば「味」
は絶対的な価値ではなく、他の要素の影響を受ける『おいしさ』という価値の1つの要
素でしかない。つまり、それらの要素は総和的なだけではなく、相互依存関係が存在す
ると考えられる。これは個々の要素が相互依存性のもとに存在することで価値の総合性
が成り立つとする延岡理論を検証するものである。また、このことから食品におけるデザ
イン（＝見た目）とは「おいしさ」という製品価値において重要な役割を果たしており、
見た目をマネジメントすることの重要性を明らかにしたと考える。
27 食欲や購買意欲を刺激するような食品の活きの良さや瑞々しさと言った「おいしそうな
感じ」のこと。五感を刺激するような感覚のこと。
http://d.hatena.ne.jp/keyword/%A5%B7%A5%BA%A5%EB%B4%B6
（閲覧：2012 年 6 月 1 日）
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第4節 外食産業におけるデザイン
前節で示したように、「おいしさ」という製品価値において重要な役割を果たす見た目を
デザインという切り口で考察する。
デザインはユーザー体験というあいまいな感覚を、技術（テクノロジー）という実体に
統合する手段である。また、製品が持つ機能・品質・価格などと同様に製品価値を構成す
る重要な一要素であるが、消費者の獲得のためには計り知れない大きな効果と機能を持っ
ている（鳥居,1996；Utterback,2006）。森永（2005;2010a）は市場が成熟化した中で、企
業イメージを強化する必要があり、そのための有効な方策の１つとして、個性的で開発か
ら販売までの一貫性（藤本＆クラーク,1993）のあるデザインの開発の重要性を指摘し、大
量生産と同一性の特徴をもつ製造業の工業デザインを研究対象としている。さらに
Pye(1978)は、製造技術の必要性を唱えている。ちょうど音楽の良し悪しが作曲者と演奏
者の手にかかっているように、住宅デザインは設計者と建築業者のお互いの努力によって
洗練される。デザイナーの意図とは逆に、製造技術によって製品デザインが損なわれるこ
ともある。例えばテーブルの場合、美しい設計図と上質の木材を用いても、そこには稚拙
な製造がプロセスに絡むと、製品の仕上がりが悪くなってしまう。これは、優れたデザイ
ンも優れた製造技術なしには実現しないことを示唆していると考えられる。その一方で、
恩蔵（2007）は、今日の多くの市場でコモディティ化が進む中、機能による差別化戦略が
困難になっていることから、デザインによる差別化を提案している。製品の外観、つまり
見た目に違いを生み出そうとする戦略であり、サイズや色や形状を変えることにより、他
社との違いを生み出す戦略である。その特徴的なデザインにより、それだけで資産的な価
値を有するようになり、競争上の優位へと結びつくとしている。また、Bloch（1995）は、
製品デザインは製品が市場で成功するかどうかを決める重要な要因であるとしている。優
れたデザインは顧客を引き付け、製品使用経験のクオリティを高めることで、当該製品に
付加価値を与えてくれると主張し、製品デザインが消費者の心理的反応と行動的反応に及
ぼす影響について論じている。さらに、経験価値（Schmitt,1999；長沢,2005）の議論にお
いてはマーケティングの戦術的な要素として、プロダクト・プレゼンス（製品そのものの
提示方法）を挙げており、市場主導の環境において、鍵となるのは、注目を集めフィーリ
ングに訴えるための優れた経験価値型製品デザインであるとしている。ここでいう経験価
値とは、企業は商品やサービスを売っているのではなく、商品やサービスが提供する経験
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を売っているのだという考えに基づくものである。
ものづくりと意味的価値の議論において（延岡,2006a;2006b;2008;2010;2011；
Verganti,2012） は、製品の意味的価値を高めるためにはデザイン（意匠）は、極めて重
要であるとしている。ただし、デザインが独立して重要なのではなく、デザインは製品全
体の意味的価値を象徴しつつ、その価値を高める役割を持つべきものとも主張している。
つまり、具体的には二つの意味で、意味的価値を象徴しているのである。一つは、デザイ
ンの中にその製品がもつ意味的価値の中身が具体的に見える形で凝縮されていること。も
う一つは、その製品全体の意味的価値を顧客にイメージとして象徴的に伝える役割をもつ
ことである。たとえば、製品の品質感が意味的価値の場合、前者であれば、品質感を徹底
的に高めたデザイン手法（材料や表面処理など）を部分的に活用するやり方であり、後者
であれば、製品全体として顧客が品質感を感じるようなデザインにするやり方が適してい
ると言えるのである。
リンガーハット社では、このような見た目の重要性を意識したうえで、健康に良いとい
ったイメージを形成するのにデザインを重視しているといえる。製品開発での企画におけ
る、形状、大きさ、材料、色などの構成要素の選定から始まり、いかに健康的なイメージ
を与えるのかを考慮し、色や形を中心にしたデザインを想定して製品作りを進めている。
また、天然素材であるが故に要素成分が崩れがちな食材には新鮮さが第 1 であるとした上
で、新鮮さを維持するために全国で２つあるセントラルキッチンで集中管理している。製
品の見た目の良さは色と形で決まり、そうした要素は食材の新鮮さに依るところが大きい。
したがって基本的に各地から集められた野菜は、当日処理で全国各地に当日配送すること
になっている。中でも見た目の形状を大きく左右するモヤシはその新鮮さを特に重視して、
工場内で生産されているほどである。さらに店舗においては、セントラルキッチンから持
ち込まれた新鮮な素材を使用し、店内マニュアルと調理する人間の裁量の併存により出来
上がる商品デザインを作り上げている。ここでは天然素材であるがゆえに形や大きさにば
らつきがあるので、デザインは一定の範囲内に押さえるために、敢えて手間をかけてその
場その場の状況に臨機応変に対応しながら製品デザインを完成させているのである。こう
したことも手作り感を生む一つの要因であり、リンガーハット社のコアコンピタンス
(Prahalad & Hamel,1990)とは、画一的な製法の中に、本来はそうした製法からは醸成出
来ないはずの自社独自の手作り感を製品デザインの中に生み出す模倣困難性の高い能力で
あると考えられる。
写（出典真4－5 長崎ちゃんぽん37
）リンガーハット社ホームページ （出写真4－6 創業時の長崎ちゃんぽん典）筆者本人がポスターより撮影
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第5章 おわりに
本稿の主張は、外食産業の成長としての手段であるチェーン化と規模が拡大する中で下
がる製品の価値の両立を実際の外食産業がどのようにマネジメントしているのかを明らか
にすることであった。
前章で論じた本研究の学術的インプリケーションをまとめると、次の 2 点である。一つ
目は、外食産業の成長としての手段であるチェーン化によって規模が拡大する中で、その
製品が本来持つ価値が下がる可能性を示し、そのトレードオフの関係を両立させる一つの
方策を提示したことである。これまでのチェーン化の議論では、外食産業における企業の
成長として必要との認識に止まっていた。言い換えれば、そのマイナスな効果については
議論されてこなかった。本研究では、チェーン化による規模の拡大の一方で、製品の価値
が下がる「チェーン化のジレンマ」を提議し、そのトレードオフの関係を両立させる方策
の 1 つをリンガーハット社の事例をもとに示した。その中で、マクドナルドや吉野家が画
一的な製品によりその製品価値を損失する一方で、リンガーハット社は「健康」、「手作り
感」といった意味的価値（延岡,2006a;2006b;2008;2010;2011）を開発の段階から製品に組
み込み、幅広い顧客からの支持を得ることで「チェーン化のジレンマ」を克服していた。
二つ目は、開発から販売まで一貫性をもたないデザインのマネジメントを提示したことで
ある。これまでの製品デザインマネジメントの議論では、自動車や電機・通信機器のよう
に製品開発から生産、販売に至るまでデザインに一貫性のある工業製品が中心であった（藤
本＆クラーク,1993；森永,2005;2010a）。この中では、基本的に開発の段階のデザインは販
売まで変わらないことが前提とした議論が中心であった。しかしながら、天然素材を使用
する外食産業のように、製品開発から生産、販売までの間でデザインに一貫性を維持する
ことが困難な状況においては、その間に一貫性をもたせるデザインマネジメントが必要と
なる。リンガーハット社は、開発段階のデザインを維持するべく、生産、販売の現場であ
るセントラルキッチンや店舗において独自の模倣困難性のあるマネジメントを行っていた。
こうしたことから、一般的なデザインの概念は、家電・自動車等の工業製品に代表される、
個々の製品間でデザインの変わることがない「固定的デザインがある」デザインである。
この中には、外食産業であってもデザインが変わることがないことを前提としているマク
ドナルドなども含まれるであろう。しかし、固定的デザインは大量生産イメージを想起さ
せ、チェーン化と同様に外食のイメージを低下させると考えられる。そこで本稿では、個々
の製品間で一定の外形的な共通点を持ちながら「固定的デザインがない」デザインの可能
性を論じた。図 6－1 は、これら 2 種類のデザインの類型を示したものである。本稿では、
固定的デザインを持たないデザインを具体的にどのようにマネジメントするかについては
十分な議論をしておらず、今後の課題として残される。
固定的デザインがある（森永 2005;2010a）
デザイン
固定的デザインがない（本研究）
しかし、デザイン
ザインのマネジメン
ー体験というあいま
（鳥居,1996；Utter
他社との差別化要因
は顧客を引き付け、
えてくれると主張し
として、プロダクト
環境において、鍵と
製品デザインである
2006a;2006b;2008;2
デザイン（意匠）は
門的に扱う部署を有
デザインについて具
提案をする際に必要
Hamel,1990)として
いか。
今後の課題として
ある。本研究のひと
ものであり、中でも39
の類型をこのように拡張することによって、より広い産業においてデ
トが重要であることが示唆されると考えている。デザインは、ユーザ
いな感覚を、技術（テクノロジー）という実体に統合する手段であり
back,2006）、多くの市場でコモディティ化が進む中で、機能に変わる
となっている（恩蔵,2007）。また、Bloch（1995）は優れたデザイン
製品使用経験のクオリティを高めることで、当該製品に付加価値を与
ている。Schmitt（2000）は、経験価値マーケティングの戦術的な要素
・プレゼンス（製品そのものの提示方法）を挙げており、市場主導の
なるのは、注目を集めフィーリングに訴えるための優れた経験価値型
としている。さらに、ものづくりと意味的価値の議論において（延岡、
010;2011； Verganti,2012）は、製品の意味的価値を高めるためには
、極めて重要であるとしている。しかしながら、社内でデザインを専
する産業は限定的である。デザインに関しては、一般の顧客は好きな
体的に言葉やデッサンで表現することができないために、企業が価値
な要素である。デザインを企業のコアコンピタンス(Prahalad &
、より広範囲な産業においても戦略的に取り組む必要があるのではな
は、次の２点である。一つ目は、研究対象である外食産業の多様性で
つのポイントは外食産業におけるデザインのマネジメントについての
チェーン化に成功した中華麺専門店企業の事例を扱った。しかしなが
図6－1 デザインの概念
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ら、チェーン化を果たした外食にも料理品や価格帯別により様々なカテゴリーがある。本
稿ではその中の麺類にあたるカテゴリーの中の1企業を事例にして研究を進めたに過ぎな
い。また、外食産業にも色々なタイプが存在し、セントラルキッチンからの加工材料（清
水・上原、1993）を部品として組み立てる、大量生産かつ画一的な工業デザインに近い開
放型調理技術体系（岩渕,1996）がある。その一方で、天然素材（清水・上原,1993）を生
かして調理する手作り感を大事にした、少量生産かつ画一性を不要とする自己完結的調理
技術体系（岩渕、1996）もある。ここでは、この二つの調理技術体系の中間に位置し、セ
ントラルキッチンからの食材を現場で生産（調理）し、天然素材を主材料としながらも、
製品の一定範囲内の画一性が期待されるタイプに着目した。そのような意味において、今
後は他のカテゴリーや技術体系に関する研究も合わせて進めていく必要があると考える。
二つ目は、「見た目」を表現する他の要素である。本研究は、食品の製品価値要素の一つで
もある「見た目」、なかでも外食製品の盛り付けを中心に取り上げた。しかしながら、それ
以外にも盛り付けを際立たせる食器の色や形の選定、製品にあわせた外観・内装といった
店舗デザイン、そうした要素の存在も無視できない。したがって、そうした要素が外食の
見た目に対してどのような影響を与えているかについては今後の研究課題としたい。
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「経済人の回想 この人あの時」（全 6回）
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Appendix
【会社概要】
■株式会社リンガーハット（RINGER HUT CO．LTD）
事業内容 子会社に対して食材及び商材の販売、事務代行、店舗の賃貸
             及び経営指導管理。長崎の郷土料理「長崎卓栿」の運営。
所在地 長崎県長崎市鍛治屋町 6 番 50 号
代表取締役会長兼社長 米濵和英
設立 1970 年 6 月 13 日（実質上 1964 年 3 月 7 日）
資本金 5．066.122（単位：千円）（2012 年 2 月現在）
従業員数（グループ全体）正社員 519 名 （2012 年 2 月現在）
■関連会社（連結子会社）
◆リンガーハットジャパン株式会社
主な事業内容 長崎ちゃんぽん専門店「リンガーハット」のチェーン展開
所在地 長崎県長崎市鍛治屋町 6 番 50 号
設立 2006 年 9 月 1 日
代表取締役社長 前田泰司（2012 年 2 月現在）
資本金 1 億円
店舗数 525 店舗（2012 年 11 月現在）
◆浜勝株式会社
主な事業内容 とんかつ専門店「浜勝」のチェーン展開
所在地 長崎県長崎市鍛治屋町 6 番 50 号
設立 2006 年 9 月 1 日
代表取締役社長 八幡和幸（2012 年 2 月現在）
資本金 1 億円
店舗数 105 店舗（2012 年 11 月現在）
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◆リンガーハット開発株式会社
主な事業内容 ＧＰ会社事業店舗の建設・改修・設備のメンテナンスや保険
所在地 長崎県長崎市鍛治屋町 6 番 50 号
設立 2006 年 9 月 1 日
代表取締役社長 秋本英樹（2012 年 2 月現在）
資本金 3 億円（2012 年 2 月現在）
【事業の内容】
◆長崎ちゃんぽん事業（リンガーハット）
・おいしさと安全を追求した料理でお客様をおもてなし
リンガーハットジャパン㈱は「長崎ちゃんぽん」の専門店を展開している。「日本の野菜を
食べる」をキャッチフレーズとした、国産野菜を使用したメニューは多くの支持を得てい
る。
◆とんかつ事業（浜勝）
・食材にこだわった揚げ物・定食銘柄豚のとんかつをお届け
浜勝㈱は「とんかつ専門店 浜勝」を展開しています。「銘柄豚」のとんかつや、食材にこ
だわった各種揚げ物など、お客様にご満足いただける料理を提供している。
◆営業支援事業（リンガーハット開発）
・グループの事業展開を支援するサポート企業として力を発揮
リンガーハット開発㈱は、グループの事業を支える組織として、店舗メインテナンスや保
険事業を通じ、総合的な支援を行っている。
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【経営の概況】
■売上高（連結）
2006
年
2007
年
2008
年
2009
年
2010
年
2011
年
2012
年
売上高 35,067 35,952 36,565 35,375 32,383 34,164 34,677
30,000
31,000
32,000
33,000
34,000
35,000
36,000
37,000
(
百
万
円）
■営業利益（連結）
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■経常利益（連結）
■売上高・営業利益（単）
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麺類グループ ポジショニング・マップ（売上高FY11×経常利益率FY11）
売上高（大）
4.000 億円 赤字
3.000 億円
2.000 億円
1.000 億円
経常利益率（低）
トリドール
500 億円 経常利益率（高）
◎
経常
赤字
←
0%
リンガーハット ◎
丸千代山岡家
5.5% 10%
◎幸楽苑
ハイデイ日高
100 億円
10%
以上
◎
◎◎ＪＢイレブン
◎ワイエスフード
◎
0 円
売上高（小）
（出典）フードビジネス総合研究所(2012）『外食上場企業総覧2012』をもとに筆者作成
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【商品構成】
（主力メニュー）
長崎ちゃんぽん（野菜たっぷりちゃんぽん）・長崎皿うどん・ぎょうざ・チャーハン
（サブメニュー）
味噌とんこつちゃんぽん・季節毎のちゃんぽん（かきちゃんぽん・冷やしちゃんぽん）
企画ちゃんぽん（豚肉ちゃんぽん・あさりちゃんぽん・その他）
杏仁豆腐・アイスクリーム
【沿革】
1962年 7月 22日 長崎市鍛治屋町にとんかつ浜かつを創業
1964年 3月 7日 株式会社「浜かつ」設立
（資本金100万円、1973年 4月㈱浜勝に商号変更、1979年 3月 1日浜勝
商事㈱に吸収合併）
1968 年 11月 17日 「郷土料理別館浜勝」（現・長崎卓栿料理専門店「卓栿浜勝」）を開店 
1970 年 6月 13日 浜勝商事㈱（法律上の存続会社）設立
1972年 4月 1日 「喜々津浜勝」（現・浜勝「長崎喜々津店」）を開店
1974年 8月 13日 長崎市宿町に長崎ちゃんめん（現・リンガーハット）第1号店を開店
（長崎宿町店）
1977年 12月 佐賀県鳥栖市に鳥栖工場を新設
1978年 9月 福岡県春日市に北部九州本部を開設
1979年 2月 東京都新宿区に東京本部（1988年 3月東京本社と改称）を開設
1979年 3月 ㈱浜勝を吸収合併
1979年 3月 浜勝商事㈱を㈱浜勝に商号変更
1979年 9月 30日 関東地区1号店（通算第37号店）を埼玉県与野市（現・さいたま市）に
開店（大宮バイパス与野店）
1981年 3月 「長崎皿うどん」の販売を開始
1982年 8月 ㈱浜勝を㈱リンガーハットに商号変更
1983年 3月 福岡本社を福岡県福岡市博多区麦野に移転
1983年 6月 佐賀県神埼郡東脊振村（現・吉野ケ里町）に佐賀工場を新設
1985年 6月 8日 リンガーハット・100号店を福岡県福岡市に開店（福岡大橋店）
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1985 年 10月 福岡証券取引所に株式を上場
1986年 10月 当社グループにおける店舗建設・メンテナンスを行うため、リンガーハッ
ト開発㈱（現・連結子会社）を設立
1987年 2月 「とんかつ」専門店のチェーン展開のため、㈱浜勝を設立し、㈱長崎浜勝
より、とんかつ専門店等6店を営業譲渡
1987年 9月 大阪証券取引所に株式を上場
1988年 8月 静岡県駿東群小山町に富士小山工場を新設
1991年 6月 9日 リンガーハット・200号店を東京都武蔵村山市に開店（武蔵村山店）
1992年 11月 社員ライセンスオーナー・1号店を開店（熊本健軍店）
1993年 3月 株主優待制度を発足
1994年 1月 東京本社を東京都新宿区西新宿へ移転
1994年 4月 関西地区第1号店（通算225号店）を大阪府東大阪市に開店
（東大阪西堤店）
1994年 4月 当社会長（当時）米濵鉦二が藍綬褒章受章、および園遊会に招待される。
1994年 8月 中京地区第1号店（通算230号店）を愛知県岡崎市に開店
（愛知岡崎店）
1994年 9月 ＮＰＳ研究会に入会
1995年 11月 とんかつの専用工場として大宰府工場を福岡県太宰府市に新設
1996年 8月 東京本社を東京都国分寺市西恋ヶ窪へ移転
1997年 2月 郊外型「和食」店のチェーン展開のため、㈱和華蘭を設立
1997年 3月 ㈱浜勝の株式を日本証券業協会に店頭売買有価証券として新規登録
1997年 10月 情報化に対応した新型ＰＯＳレジと店舗パソコンの実験導入を福岡春日
店で開始し、1997年 12月より導入店舗を拡大
1998年 5月 27日 リンガーハット・300号店を東京都三鷹市に開店（三鷹井口店）
1998年 7月 東京証券取引所市場第2部に株式を上場
1999年 2月 「うどん」の業務拡大のため、㈱そこかしこを設立
1999年 2月 当社グループにおける 環境開発事業の業務拡大のため、㈱はまゆうエ
ンタープライズの株式を取得し、リンガーハットエンタープライズ㈱に
商号変更
1999年 6月 当社グループにおける電算業務を集約化するため、リンガーハット情報
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システム㈱を設立
1999年 9月 当社グループにおける立地開発業務を集約化するため、リンガーハット
リアルエステート㈱を設立
1999年 11月 福岡本社を福岡県福岡市博多区豊に移転し、当社グループの本社機能を
集約
2000年 2月 東京証券取引所、大阪証券取引所の市場第1部に指定替え
2000年 5月 とんかつ浜勝関東地区第1号店（浜勝66号店）を埼玉県所沢市に開店
（埼玉西所沢店）
2000年 7月 「低価格宣言」を行い、「長崎ちゃんぽん380円」を新価格として販売
2001年 3月 ㈱浜勝を吸収合併
2001年 7月 14日 リンガーハット400号店を神奈川県横浜市瀬谷区に開店（横浜瀬谷店）
2002年 9月 ㈱長崎浜勝を存続会社として㈱和華蘭および㈱そこかしこを吸収合併
2002年 11月 リンガーハット中国１号店を青島（チンタオ）市に開店
2002年 11月 東京本社を東京都港区高輪に移転
2003年 9月 リンガーハットリアルエステート㈱（現・当社店舗開発グループ）を解散
2003年 11月 大阪証券取引所市場第1部上場廃止
2003年 12月 ㈱長崎浜勝を吸収合併
2005年 3月 レック㈱・リンガーハット情報システムを吸収合併
2005年 3月 31日 リンガーハット・500号店を福岡県福岡市に開店（福岡橋本店）
2006年 2月 14日 とんかつ浜勝・100号店を福岡県福岡市に開店（福岡大名店）
2006年 9月 持ち株会社制へ移行
2006年 9月 「長崎ちゃんぽん」「長崎皿うどん」6年ぶりに価格改定 税込み450円
2007 年 3月 「ちゃんぽんちゃん」をブランドイメージキャラクターに決定
2007年 9月 外部フランチャイズオーナー1号店を開店（大宮天沼店）
2008年 3月 キャベツの契約栽培への取り組みについて、第１回国産野菜の
生産・利用拡大優良事業所として農林水産大臣賞受賞
2008年 9月 東京本社を東京都大田区へ移転
2009年 3月 食品産業ＣＯ２削減推進対策において佐賀工場「農林水産省総合食料局
長賞」受賞
2009年 4月 フードアクション ニッポン アワード2009プロダクト部門優秀賞受賞
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2009年 4月 第17回優良外食産業表彰 国産食材安定調達部門 農林水産大臣賞受賞
2009年 4月 ぎょうざに使用する野菜を国産化
2009年 10月 長崎ちゃんぽんに使用する野菜を全店国産化
2009 年 11 月 外食産業への功績・国産野菜への取り組みを評価され当社会長兼社長・
米濵和英が藍綬褒章を受章
2010年 1月 長崎ちゃんぽんのめんに使用する小麦を国産化
2010年 4月 リンガーハット・タイ国１号店をバンコクに開店
（リンガーハットバンコクＫvillage店）
2010 年 6月 10日 リンガーハット・600号店を千葉県船橋市に開店
（ららぽーとＴＯＫＹＯ ＢＡＹ店）
2010年 9月 大宰府工場のとんかつ製造ラインを佐賀工場に集約
2010年 10月 外食産業振興への功績を評価され、当社会長兼社長・米濵和英が園遊会
に招待される
2010年 10月 食品衛生優良施設として佐賀工場が「厚生労働大臣表彰の部」にて表彰
2011年 3月 リンガーハット・アメリカ1号店「リンガーハットサラトガ店」を開店
2011年 8月 「長崎皿うどん」の麺に使用する小麦粉を国産化
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【リンガーハットグループ歴代代表】
・創業者 米濵 豪（1932～1976）
徒手空拳ながら、長崎で起業し 1962年「とんかつ浜かつ」を創業。グループ草創
期を力強くリード。
1954年に長崎に移り、洋品雑貨店やトリスバーなどを経営。1962年にとんかつ浜
勝を開業し、1974年にリンガーハットの前身である「長崎ちゃんめん」の展開を開始。
創業者として、現在まで続くリンガーハット・浜勝チェーンの基盤をつくりあげた。
1964年には㈱浜かつを設立し、初代社長に就任している。1976年、志半ばにして死去。
享年44歳。
・取締役最高顧問 米濵鉦二（1938～）
緻密な分析力と実行力で東京や福岡の新たな商勢圏を開拓。チェーン拡大に多大な功
績を残す。
1974年より長崎ちゃんめん（現・リンガーハット）の店舗展開に尽力。1976年、
長兄である豪氏の死去を受けて代表取締役副社長に就任した。1977年、リンガーハッ
トの福岡進出にあたり、新たな商勢圏開拓の総責任者として活躍。1979年の首都圏進
出に際しても陣頭指揮を執った。同年、㈱浜勝（現・㈱リンガーハット）代表取締役
会長就任。2003年より現職。
・代表取締役会長 兼 社長 米濵和英（1943～）
常にトップの立場で企業を牽引。グループの強固な礎を築き上げた“ミスター・リ
ンガーハット„ 
1962 年のとんかつ浜かつ創業時から経営に参加。創業者である長兄・豪氏の右腕としてさ
まざまな業態を経験。1976年、死去した豪氏の後を継いで㈱リンガーハット代表取締役社
長に就任。2006年より日本フードサービス協会会長として外食業界振興に寄与。2008年、
㈱リンガーハット代表取締役会長兼社長に就任。
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P.30 リンガーハットと幸楽苑の製品比較についての質問票
P.30 リンガーハットと幸楽苑の製品比較についての質問票
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P.33 官能評価についての質問
P.33 官能評価の方法
